الوك العرسية الس 
المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهثي 
الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 


مندوب المبيعات 


الحقيبة الأولى 


الماك العريية السو 
المؤسسة العامة التغليم الفنى والقدويب لين 
الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الاولى 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق نظرة شاملة للتسويق 


الأهداف التعليمية : 
١‏ -الإلمام بتعريف التسويق ومفاهيمه الأساسية 
۲ - معرفة المنافع التي يقدمها التسويق 


٣‏ - التعرف على وظائف العمل التسويقي 
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و و و و و و سل 


ماهوالتسويق ؟ 
لو اطلع أحدنا على رفوف البضائع ب4 أحد الأسواق التجارية فإنه سوف يلاحظ ما يلي: - 
). أن العبوات الموجودة من البضائع مختلفة النوعية» فبعضها من الزجاج 
وبعضها من المعدن وبعضها من البلاستيك والبعض الآخر من نوع خاص 


من أنواع الكرتون. 
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أن هناك أخطاما مخطقه نكل تون من الراع العبوات الوهودة 


6ل 


بان لكل جو متلق بسر يحتفا 

0. أن المعلومات المكتوبة على العبوات تمت كتابتها باللغة العربية واللغة 
ا ت 

0. أن بعض البضائع جديد وبعضها الآخر معروف من قبل إما من خلال 

التجرية أو من خلال الصور المتشورة عنها ب الصحف والمجلات وإعلانات 


التافا ر ورات اغا 2 اتر 


والسؤال الذي يرد 2 هذا المقام هو 8 


'لماذا كل هذا التفاوت 3# الأنواع والأحجام والأسعار والمصادر ؟ وما الداعي لكل ذلك ؟5" 
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مندوب مبيعات أساسيات التسويق نظرة شاملة للتسويق 
والإجابة الوحيدة لذلك هي - المحاولة الجادة لتلبية رغبات الناس . ويسمى الجهد المبذول ب4 ذلك 
التو والدق غاد موف ا اناب اليضاك والحدماك من اتال اف 


وذلك يعني أن التسويق يشمل النشاطات التي تساعد على إيجاد وانتقال المنتجات (السلع والخدمات 


والأفكار) عن طريق التبادل بين المنتِج والمستهلك بغرض تحقيق أهداف كل منهما . 


والتسويق يشمل العديد من النشاطات التي تساعد على إيجاد وانتقال ما نرغب ب4 تسويقه » ومن 
تلك النشاطات : - 

E 6‏ اكات العنلذة اتكالية والمستقيلية: 

© - تطوير السلع والخدمات والأفكار التي تلبي حاجات العملاء. 

(0- تمييز ما تم تطويره أو إنتاجه من سلع أو خدمات باسم مميز وعبوة مميزة حتى 
يستطيع العملاء تمييزه عن المنتجات المنافسة. 

- تحديد الأحجام المختلفة من المنتجات التي تلبي احتياجات العملاء. 

0 - تسعير السلع والخدمات والأفكار التي تم إنتاجها أو تطويرها. 

0- اختيار أسلوب التوزيع المناسب ( أما مباشرة مع المستهلك النهائي أو عبر وسيط ) مع 
تحديد وسائل النقل و التخزين المناسبة. 

>" د وايقكان الطريظة المثلى لقرويب الك و الخدمات والأمكار. 


6- اختيار وسائط الترويج المناسبة كالصحف والمجلات ولوحات الطرق والتلفاز 


وغيرها. 
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وباستعراض المهام المذكورة فإننا نلاحظ أنها تركز ب المهمة الأولى على العميل واحتياجاته وذلك 
والسعرء والتوزيع» والترويج» وهي تمثل محاور العمل التسويقي 8 فالسياسة التسويقية لآي منشاة ماهي 


إلا نتاج مرح هذه المحاور ا 


عناصر المزيج التصويقي 


يسمى مزج المحاور الأربعة (المنتج» والسعرهء والتوزيع» والترويج) مع بعضها بالمزيج 


التسويقي » ويعتبر كل محور من هذه المحاور 1 ا عنا الما الت في. 


وقد سمي بذلك لأنه مزيج يعنى بالمنتج وسعره ومكان بيعه وأسلوب ترويجه وهي 


اواك ال ال ل قر يا ع ميلك 
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بس 
ماذا نقصد بالمنتج : - 

4 الماضي كانت السلع وحدها هي ما يمكن تسويقه › أما الآن فبإمكاننا القول إن أي شئ 
يحتاجه الناس أو يرغبون فيه يمكن تسويقه » حيث إن ما يتم تسويقه اليوم يتراوح من أشياء معروفة 
مشودة SNE a‏ اتلد :أن اشعاب فس ملمزية كالا LEE ES‏ والأتمدفنا رات الأدازنة 
ونحوها. 

وبالطبع فإن تسويق السلع أمر متعارف عليه قد لا يتطلب تقديم أمثلة إيضاحية له » أما الخدمات 
فمن أمثلتها خدمات التأجير سواء كانت للمنازل أو للشقق أو للآثاث أو لوسائل المواصلات » وكثير 
غيرها كخدمات حفظ الأموال أو المعلومات وما شابهها من خدمات التعليم والصحة » أما تسويق 
الأفكار فهي مما أدرج حديثاً بے كتب التسويق وإن كانت تسوق منذ القدم » حيث إننا لو استعرضنا 
التاريخ البشري لوجدنا أن جميع الرسل والمصلحين ( حتى المفسدين) هم ممن يسعى لتسويق فكر أو 
فتكرة معينة تعين النائن على :التخير او الشر + .ومن أمكلة'قسويق الأفكار الخيرة ما شوم به الجمعيات 
الخيرية من حفز المسلمين على التصدق كمشروع سنابل الخير ومشروع تصدق مرتين بعلب الألمنيوم اللذين 
عملتهما هيكة الأغاكة الأبتلامية العالمية. 

ويجدر بالذكر أننا 4 هذه الحقيبة التدريبية عندما نستخدم كلمة منتج فإنما نقصد بها السلعة أو 
الخدمة أو الفكرة التي يسعى صاحبها أو منتجها لتسويقها تلبية لحاجة أو رغبة لدى المستهلك وك الوقت 


ذاته تحقق أهداف منتجها. 
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کے 
المنافع التي يقدمها التسويق 
تتضح منافع العمل التسويقي عندما يكون للمستهلك خيارات متعددة لإرضاء حاجاته ورغباته › 
ی ا يوه ر كير عل جا ار اا اتاج ف وت ا 
ترتبط ارتباطاً مباشراً بالمنفعة المتحققة للمستهلك من ذلك التبادل » حيث إن المنفعة هي: 


' قدرة المنتج على تحقيق حاجات ورغبات المستهلك '. 


وهنالك خمسة أنواع من المنافع يحققها العمل التسويقي للمستهلك هي: 


د 


€ -منفعة الشكل: وهي تلك القيمة المضافة عند تحويل المواد الخام إلى منتجات » كتحويل 


الطحين مثلا إلى فطيرة أو تحويل الجلود إلى حقائب. 


© -منفعة الزمن: وهي تلك القيمة المضافة 2 توفير المنتج عندما يحتاجه المستهلك كتوفير 


المنتجات الزراعية 4 غير مواسمها. 
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0 -منفعة المكان : وهي تلك القيمة المضافة 4 توفير المنتج حيثما يريده المستهلك كتوفير 
المأكولات البحرية # المدن الداخلية التي ليست على السواحل (ومثال ذلك ما تقوم به 


الشركة السعودية للأسماك). 
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'0 -منفعة الحيازة: وهي تلك القيمة المضافة 2 إعطاء المستهلك الحق 2 حيازة المنتج والتحكم 2 


9 -منفعة المظهر الاجتماعي: وهي تلك القيمة الشعورية (عاطفياً ونفسياً) التي تشعر المستهلك بان 
استخدام المنتج يحسن من مظهره الاجتماعى آمام الآخرين مثل استخدام الملابس أو الساعات 


ذات السمعة الدولية المشهورة وهي فيمة غير ملموسة ويصعب قياسها. 
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_— س کے 


وظائف النشاط التسويقي 
من الوظائف الأساسية للتسويق ما يلي : - 
١‏ - مرافية المنتجات : 
ونعني بالمنتجات : - السلع والخدمات والأفكار » وتختص هذه المهمة بالتخلص من 
المنتجات القديمة التي لا تستطيع العيش 4# جو المنافسة » وتطوير منتجات جديدة أو تحسين 
منتجات موجودة مع تمييز المنتجات 2 وجه المنافسة بأسماء وشعارات وعبوات خاصة أو خصائص 


متميزة » وكذلك تصنيف المنتجات حسب الحجم والجودة. 


:فين 

ذلك يشل ANN aol eS ENE‏ كارشا وتسويدر Ee‏ امير 
والخصومات السعرية. 
۲ - التوزيع والتخزين 

وتشمل تأسيس علاقات جيدة مع الموزعين » واختيار وسائل النقل والتخزين والتوزيع » وإحكام 
E‏ اننبا كبز RE E E‏ ديات 


لہم حيث يريدونها وحين يريدونها. 
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٤‏ -النشاط الترويجى: 
وذلك يشمل تحديد واختيار الوسائل الترويجية المناسبة من حملات إعلانية ونشر وبيع شخصي 
ومنشطات بيع > ڪما يشمل وضع خطط استخدام برامج العلاقات العامة ووسائل الاتصال 


الجماهيرية الأخرى المتاحة لتحقيق أهداف المنشأة. 


ولآهمية السياسات التي تنتهجها المنشأة 4 تحديد الوظائف الأربع السابقة فقد جرى العرف 


2 تسمية تلك السياسات بالمزيج التسويقي وذلك لأنه مزيج يعلى بالمنتج وسعره ومكان بيعك 


0 - تحليل وضع البيكة المحيطة : 
التسويقي » كالأوضاع الاقتصادية والمنافسة. كما يشمل جمع البيانات اللازمة لمعالجة أي من 
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0 دراسة العملاء‎ - ٦ 
دراسة وتقييم خصائص العملاء ورغباتهم واحتياجاتهم وأساليبهم 2 الشراء واستقراء‎ 


احتياجاتهم المستقبلية 


۷ - المسئولية الاجتماعية : 
وذلك يشمل التزام المنشأة بتوفير منتجات آمنة ومفيدة » لا تتعارض مع العقائد والمفاهيم 


والعادات الاجتماعية للعملاء. 


۸ - الوظائف المساندة : 

وتشمل تمويل التسويق وتحمل المخاطر التسويقية » وذلك لأنه لا يمكن القطع بأن العميل 
سوف يأتي لشراء المنتجات »> كما أن المنتجات معرضة للسرقة والتلف وانتهاء الصلاحية: 
وهنالك عدد من الأطراف المختلفة التي تقوم بالمشاركة 2 إنجاز وظائف النشاط التسويقي وهي 
تشمل -على سبيل المثال لا الحصر - المنشآت التي تنتج المنتج » و بائعي الجملة والتجزئة » و 


افا ت ]و الأكراد الكتديين بالمنويق + ضا ا انف (افراداً كاذو أو مات 


وبما أن جميع وظائف النشاط التسويقي يجب أن تنفذ ولا يمكن تجاهل آي منها فإن أي واحد من 


هذه الأطراف يعمل بشكل مكمل للأطراف الأخرى لإنجاز بعض أو كل وظائف النشاط التسويقى. 


اكا ار اة 
المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدويب المهني 
الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 


البيئة التسويقية 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الثانية 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق البيئة التسويقية 
الأهداف التعليمية : 


3 :- التغرف غلن البيكة التسويفية: 
2-5 درون هو اهل ا اة ومعرفة اترا على العمل الو كي 


د عو ا اا و مره رها العمل اله 


- ۱١ - 
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البينة التسويقية 
إن البيئة التسويقية تتأثر بعدد من العوامل المختلفة التي تتفاعل مع بعضها . وتتوزع تلك العوامل من 


حيث طبيعة تأثيرها إلى مجموعتين هما : 


E E NTS OO HT 


E E O اشن‎ E OIE 


وتتكون البيئة الخارجية (مجموعة العوامل الحاكمة) من عدد من العوامل التي لا يستطيع العاملون 
ل مجال التسويق أن يتحكموا فيها » بل هي التي تحكم أعمالبم » لذا يتم إعداد و تصميم جميع 
النشاطات التسويقية مع أخذ هذه العوامل الحاكمة 2 الاعتبار ومنها ما يلي: 

ECONOMIC FACTORS العوامل الاقتصادية‎ .© 

م). العوامل السياسية والتشريعية POLITICAL & LEGAL FACTORS‏ 

SOCIAL FACTORS العوامل الاجتماعية‎ .0 

TECHNOLOGICAL FACTORS العوامل التقنية‎ .0' 

COMPETITIVE FACTORS  ةيسفانتلا العوامل‎ .9 

DEMOGRAPHIC FACTORS العوامل الديموغرافية‎ .6 


NATURAL FACTORS العوامل الطبيعية‎ .۴ 


6. وسائل الإعلام MEDIA‏ 


- ۱۲ - 
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کے 


يسا “إلبوقة الو ايدان"( ا اال ا تكو یی وال ال کے ا مجان 


المحيطة بهم. 


- ۳ - 
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کے 
عوامل البيئة الخارجية 
أولاً : العوامل الاقتصادية : 
هناك العديد من العوامل الاقتصادية التي تؤثر على العمل التسويقي ومنها : 
- معدل النمو الاقتصادي : حيث إن الدول تمر بفترات متعاقبة من الازدهار والكساد مما يؤثر 
على ااا لحار ار مانا حال الازدها وساب بف خا الكباد, 
© -التضخم : وهو الارتفاع المستمر 4# معدل الأسعار أو بمعنى آخر نقص القدرة الشرائية للنقود › 
وهذا يدفع المستهلك لشراء أشياء محددة وضرورية 
0ا -نمط الاستهلاك : لكل مجتمع أسلوب معين ب4 صرف دخله » فحين تهتم مجتمعات معينة 2 
صرف نسبة كبيرة من الدخل على الأكل نجد أن مجتمعاً آخر يهتم بالصرف على اللباس أو 
التعلم أو نحو ذلك » وهذا بدوره يؤثر بشكل مباشر على منتج آي منشأة . 
ثانياً : العوامل السياسية والتشريعية 
مما لاشنك فيه إن لسياسات آى دولة ومشريعاتها تاثيرا مباشرا على المنش]ة التجارية سواء كانت 


كلق ا امات جا ك :تمق المماسضات و ارات الو تر ةع امات الا هنا 


٠. 
٠. 
ع‎ 
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€ - سياسات دعم وحماية الصناعة الوطنية. 
© - سياسات دعم الصادرات. 


0- تشريعات المواصفات والمقاييس. 


E 
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کے 
'0 -سياسات الدولة 2 الدخول 2 تجمع إقليمي ( مثل مجلس التعاون الخليجي ) أو قاري ( مثل 
السوق الآوروبية المشتركة ). 
0 -التشريعات المرتبطة بالحواجز التجارية ( كالقيود الجمركية وحدود الاستيراد أو التصدير ). 
0 -أنظمة وتشريعات حماية المستهلك. 
وبالطبع فإن هذه السياسات والتشريعات لا تؤثر بدرجة واحدة على جميع المنشآت التجارية » فحين 
يكون الأثر من تشريعات دعم الصناعة الوطنية إيجابياً لمنشأة تجارية تيع محلياً نجد أن الأثر سلبي 
لمنشأة تجارية تستورد من الخارج. 
ثالثاً : العوامل الاجتماعية : 
إن ڪٿيرا من العوامل الاجتماعية حصيلة للوضع العقائدي والحضاري لآي مجتمع » لذلك لابد من 
النظر بعين الاعتبار لمفاهيم المجتمع وعقائده وأخلاقياته ودرجة تشعبه من الأجناس حتى لا تفاجأ المنشآت 
التجارية برفض المجتمع للمنتج» ومثال ذلك تشديد المملكة على منع دخول المنتجات الغذائية التي تحوي 


زانعا + الفوامل القاضية : 

مما لاشك فيه إن للوضع التنافسي ب2 السوق أثراً كبيراً ب4 قدرة أي منتج على الوصول والبقاء 2 
الوق سف افده e‏ يعور لظيس !شا نفج لبتي و E‏ رذ متكا و E E‏ 
احتكاري آم أن هناك منافسة تامة بين عدد كبير من المنتجات » وتتراوح درجات المنافسة 4 السوق 


كما يلي : 
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€ -منافسة تامة : وجود عدد كبير من المنشآت تبيع نفس المنتج. 


© منافسة احتكارية : وجود عدد كبير من المنشآت تبيع منتجات 


مختلفة وبطرق مختلفة مثل شركات بيع 


“منافسة احتحار القلة : وجود عدد محدود من المنشآت الحبيرة تسيطر 
على نسبة كبيرة من السوق لنفس المنتج. 


0 -الاحتكار : أن يكون هناك بائع واحد للخدمة فقط 
خافسا *العزافل اة 


دوو E a‏ من ك اننم امقجيات: ا تصووكة تركو يهان 


كارن خطافاف العمل اعنام 


ومع صعوبة التنبؤ بما تأتي به الأيام من تقنيات حديثة أصبح التنافس يرتكز إلى حد كبير على 


مدى التقدم التقني الذي تتميز به المنشأة على منافسيها » وأصبح للأجهزة التي ينتجها السباق التقني دور 


E 
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ركيس بذ ديد الأجهزة الى سے قَيلها:وتقل عا هة .هما يحتم "فلن العاملين بے محال الصنويق 
زاف "لفطو ال حر معي 
لذلك فإن العوامل التقنية لبا دور رئيس ب2 تهديد المنتجات القائمة » كما أنها تفتح آفاق فرص 


تسويقية جديدة بإيجاد مبتكرات لم تكن موجودة من قبل أو بتحسين خصائص منتجات قائمة. 


سادا ارال الم اة 

يقصد بدراسة العوامل الديموغرافية دراسة الوضع الإحصائي للسكان » ويرى كثير من المختصين 
أنالعوامل الديموغرافية هي المؤشن الكمي للعوامل الالجمساعية بحيث بالإمكان قياسها بارقام ونستب 
مجواردة يكين الدرامل 2 الأكري» رل العزامل الو غراف قان الو الك ای من 
حيث العمر والجنس والأوضاع الوظيفية والتعليمية والسكنية إضافة إلى الجنسية والدين والدخل 

وحيث إن الأسواق غالبا ما تتكون من الناس الذين يشكلون المجموعات السكانية ‏ آي مكان 


فإن معرفة أوضاعهم والمتغيرات التى تطرأ عليهم تساعد على تنفيذ العمل التسويقي بشكل مناسب. 


انعا البوافل الظيسسة: 

مع التطور الصناعي وازدياد التلوث # المناطق ذات الكثافة السكانية ازداد اهتمام الجهات 
الرسمية بالحفاظ على البيئة حماية للموارد الطبيعية ٠‏ فلم يعد البواء والماء والتربة بنفس النقاوة التي 
كانت بها 4# الماضي. وقد صدر عدد من التشريعات تحظر استخدام بعض المواد الكيماوية لما له من أثر 
على الموارد الطبيعية » وبالطبع فكلما شعرت الجهات الرسمية بآثر مادة منتجة جديدة على البيئة شرعت 


- ۱۷ - 
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EEE EE EN‏ نذا مها #القكتوعات الضاعة بالموافل الطبيهية والكة 
59 5 00 من : - ورن 


آغوا له افر العمل “الوقن يخ اها التثنات بمتابكه والإعواد لفاو التكيت مع 


ثامناً : وسائل الإعلام : 

لاقف اخ وسائلالإغالاء لسن دور رها ف ايرو السمعة الح ]و الس ى متشا قادن د 
من نتعامل معهم من العملاء والجهات الحكومية الرسمية ٠‏ فإبراز الإعلام للدور الاجتماعي للمنشأة 
وراز تاها اللحدية والتركير على جرد :ومين طف اجات أمر اني لذ شاف اند العمل 
التسويقي للمنشأة . كما أن إثارة الإعلام لآخطاء الشركة تجعلها عرضة للانتقادات الموجهة لمنتجاتها 
وتلويثها للبيئة ونحو ذلك هو أمر غير مرغوب فيه. 

نذا لايد إن اقل ا مع العا يجا اسر ار ردكا سان التضريحات المتحفية فن 


إنجازاتها ومنتجاتها ودعوة الإعلاميين للاطلاع على مشاركتها الاجتماعية وجودة عملها. 


- ۱۸ - 


اكا ار افو 
المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب هني 
الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الثالثة 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق الأسواق 


الأهداف التعليمية : 
1 4 انقيرف فا ووو فاه 


¢ 


- الإلمام بشروط و معايير تجزئة الأسواق . 


- ۱۹ - 
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مندوب مبيعات أساسيات التسويق الأسواق 
ما هي الأسواق 
ماف ال 


الذي يلتقي فيه البائع والمشتري . 


ويشمل.السوق 'مجموعة من الناس (أو المنشآت) المشتركين 2 الحاجات والرغبات لديهم القدرة 


وهنالك خمسة مرتكزات تحدد خصائص السوق وهي : 
EAN a e EC‏ 
و غ ارا 
A SEED‏ 
0 - توفر المنتج (سلعة أو خدمة أو فكرة). 


80- وجود غرض من الشراء كالاقتناء أوالاستخدام . 
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ببس 
أولاً : مجموعة من الناس (أو المنشآت) : 
إن الأسواق تتكون من أفراد من الناس يصنعون قرارات الشراء أو يؤثرون عليها لذا لابد من أخذ 
رغباتهم واحتياجاتهم 2 الحسبان عند القيام بالنشاطات التسويقية. ويجدر بالذكر أن السوق يسمى سوق 
المستهلك أو المشتري النهائي عندما يتكون من أفراد » ويسمى بالآسواق التجارية أو الأسواق الوسيطة 
عندما يتكون من منشآت تهدف من شراء المنتج تحويله لمنتج آخر يباع 4 سوق المشتري النهائي. 
افا + القند ره تفلن اقرا 
لكي يتحول الأفراد إلى عملاء » لابد أن يكون لديهم قدرة على الشراء فإن لم توجد تلك القدرة 
استحال تحولہم إلى عملاء » وبالطبع فإن القدرة على الشراء تعني وجود موارد مالية لديهم مما يجعل 
مغر دات اتدل آميرا هاما 
ثالثاً : الرغبة 2 الشراء : 
فيه لذ ی ف انحن نه ليون كل ادن غ ا و ك ال كد ا وك 


کی م ا کا ت ا ا كن ر و وق الشراء )ل قن ون ذونهنا: 


راسا المت 
إن لكل منتج منافع مختلفة يتكون منها. وحيث إن العميل ينظر إلى المنتج الذي يناسبه على انه 
مجموعة من المنافع تحقق احتياجه أو رغبتهء لذلك لابد أن تتعامل المنشأة مع منتجاتها على ذلك الآأساس 


و متيل ELE‏ برقن ناك عل ذلك 


115 5ت 
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کے 


خاسيا + الهلا + 

ا ا اال 
ا أو ا کے نطب ا + فاق كافر ا ف افق الشع وده ا مع 
آخر مختلف. وإن كانوا أفراداً فإما أن يستخدموا المنتج بأنفسهم أو لمن تم شراؤه من أجله إن كان 
السيتعرم كردا ر 
استهداف الأسواق 

إن« كنويع تبي جنا ند انعط E‏ لكوي يناه هيات ةا لحدانا بح الماكتم 
ولف الوضول هي اق و 

وعندما تركز آي منشأة نشاطها التسويقي على جزء من السوق فهي بذلك قد حددت السوق 

المستهدف » وهو جزء من السوق تم اختياره ليكون نقطة تركيز النشاطات التسويقية. ويتم اختيار هذا 


الجزه لآنه تكو من اقرا هه كص الان اجتمالا ن روا متم المشاة 
واستهداف الأسواق عادة يتم بأحد أسلوبين : 


لا كدقاف السوق ا ك دون انر و ك قات بين ااذه 


8-استهدا جز معد يعن تحر الشوق لآجاء'يتشاية افرادها ف خصائضهم: 


575 
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ببس 
وتنقسم الأسواق إلى ثلاثة أقسام هي كما يلي : 

3 > الأبتواق الاستتيلاك:: 
تتكون الأسواق الاستهلاكية من جميع الأفراد والأسر التي تشتري المنتجات 
والخدمات للاستهلاك الشخصي. ومثال ذلك إن كنت وعائلتك ممن يحب 
شرب الحليب فأنتم جزء من السوق الاستهلاكية للحليب 

۲ - الأسواق الإنتاجية : 
تتكون الأسواق الإنتاجية من جميع الأفراد والبيئات التي تشتري المنتجات 
والخدمات للاستفادة منها 4 إنتاج منتجات أخرى تباع أو تؤجر للآخرين. 
ومثال ذلك شركة المراعي تشتري الحليب لا لأنها تحب شربه ولكن لأنها 
تستخدمه 2 إنتاج منتجات أخرى. 

: الأسواق الحكومية‎ - ٣ 
تتكون الأسواق الحكومية من جميع البيئات العامة و المصالح الحكومية‎ 
الرئيسة والفرعية التي تشتري أو تستأجر المنتجات لإنجاز العمل الحكومي‎ 


الناكيها: 


- ۳ - 
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الفرق بين الأسواق الاستهلاكية والأسواق الإنتاجية 


تسمى الأسواق الاستهلاكية بأسواق المشتري النهائي وتسمى الأسواق الإنتاجية بأسواق المشتري 
الوسيط وتختلف أسواق المشتري النهائي عن أسواق المشتري الوسيط بعدد من الخصائص تتعلق 
بسلوكيات الشراء وطبيعة الطلب 4 السوق ومنها: 

عضي الفقرين نف الأسواق الاتفاجية اقل ين الشكرين ف الأبدواق لانت اك ان كان 
أخذنا الحليب كمثال فإن عدد المصانع التي تشتري الحليب لاستخدامه 2 الإنتاج 
أقل من عدد الأفراد الذين يشترون الحليب لاستهلاكهم الشخصي. 

6 مواق ا درك جرا فا أ مواقم هود ي ا راک 
حيث تتواجد المصانع والشركات # مواقع محددة بينما ينتشر تواجد الأفراد 23 
ڪل مڪان. 

0. الطلب على المنتجات 2 الأسواق الإنتاجية مرتبط بالطلب على المنتجات 2 الأسواق 
الاستهلاكية. مثال ذلك طلب المصانع التي تستخدم الحليب مرتبط بالأفراد الذين 
يستخدمون منتجاتها. 

0. عمليات الشراء 4 الأسواق الاستهلاكية تتأثر بالمؤثرات العاطفية أكثر من عمليات 
الشتراء :ف الأسواق اة 

0. كمية المشتريات 4 كل صفقة تكون كبيرة 4 الأسواق الإنتاجية بعڪس كمية 
القبثريات::ظ الأشواق الابس اذ كي 

0. معايير الشراء محددة 2 الأسواق الإنتاجية أكثر مما هي محددة 4 الأسواق 
الاك 


- ٤ - 
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کے 


هه .£ 


نجزنة الأسواق 


AE‏ يك E EE‏ ا 
وسلوكيات شرائهم 2 ولحي تقوم المنشآت بنشاطها التسويقي بهدف إرضاء أولئتك الناس من أجل زيادة 
شماه ا ا متف وزقات ا اة ا و إن کال 


النشاط التسويقي بالطريقة نفسها وتسمى عملية توزيع الناس إلى مجموعات متشابهة ب "تجزئة السوق . 


وتنبع أهمية تجزثة السوق من ازدياد تفاعل كل شريحة من شرائح السوق مع المنتج الذي تم إعداده 
ليحقق رغبات واحتياجات تلك الشريحة » فالسيارات التي تنتجها الشركات لنقل البضائع تختلف بج 
موا فاا واا كن بها وظريكة ا يها عن السميازات اخس نسل الأعرادءة ولك نمم تحركه ابرق 
ل للم فإ مالك انف رو ابرق كما أو هتالت "اباليقم امفشار الشزاكم 


ا 


شروط تجزكة السوق : 
ولتجزئة السوق شروط لابد من توفرها £ كل جزء أو شريحة حتى يتم اعتماد ذلك الجزء أو تلك 


€ -لابد أن يكون هناك اختلاف بين الناس الذين يتشكل منهم السوق وإلا فإن استهداف 
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56 کن ای ا ا انان سيق کی نهو كل تفريم 
على حدة بمقاس مختلف عن الشرائح الأخرى. 
5 كا الوفيول الشركة مر ا الوساكل اتوه الماع 


0 -أن يكون حجم الشريحة مناسبا لتحقيق الأرباح من ورائها. 


معايير اختيار أجزاء السوق 
لكي يتم اختيار شريحة أو أكثر من شرائح السوق فإن هناك معايير يمكن الاستناد عليها لمقارنة 
الشرائح وهي كما يلي : - 
ل مك ون حكه اشير حك انا مد كيرد SA‏ قروا رخفا 
1-6 ال کو ]ة الاتكيرا حدما 
0 کون انرک چ مو فل يو کرد واا هسم 
'0 -التأكد من أن المستهلكين 2 الشريحة المختارة لا يربطون 4 أذهانهم مع المنتج المقدم أي 


مخاطرة أو مخالفة عقائدية أو اقتصادية أو سياسية أو تقنية أو بيكية. 
نظرا لأن عملية تجزدة السوق قد تنتهي بالمنشأة إلىالحصول على عدد ڪبير من شرائح السوق » 


فإنة كد بكرن من اصعب الاستجاية تلجميع الشات رقن "منتحاة عديدة بهذا حبك يقد ملس 


hM 
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کے 
مختلف لكل شريحة » لذلك فإن الأسلوب العلمي للاستجابة لشرائح السوق يكمن 2# اختيار أحد 
الخيارات التالية: - 
SAE EEE EEE‏ 
© -اختيار عدد محدود من الشرائح بحيث يتم التعامل مع كل شريحة على حدة. 


0 -مقارنة خصائص الشرائح مع بعضها ودمج الشرائح المتقاربة مع بعضها 2 شريحة 


واحدة » والتعامل معها كشريحة واحدة . 


- ۷ - 
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کے 


أسس تجزئة الأسواق الاستهلاكية 


هناك العديد من الخيارات لتجزئة الآسواق الاستهلاكية (أسواق المشتري النهائي) فبالإمكان 
تحرتتها. ,ابسفاد السفراتف اف الأسات الشمويفر انف ان وتعلاب المواملن ا ورا 


وتفصيلها كما يلي : ج 


ول تة السؤق على الأساين الحقرا ف 4 د 
عندنا کی و ا مل اتان ارف ركم ود ا اتان 

الخطراى"اتشيطه وحية كانه بشع E OT a N A‏ 
محافظات ثم مدن ومراكز وأحياء ونحوها ... وينظر إلى كل وحدة ثم تقارن باستخدام عناصر جغرافية 
أخرى لتحديد الشرائح مثل : 

0 - الطقس - حيث يختلف من منطقة لأخرى. 

6- الكثافة السكانية - وذلك لتفاوتها بين كل مدينة وأخرى وأحياناً بين كل حي وآخر. 

(0- القيم الاجتماعية - وهي لاشك تتفاوت باختلاف مواقع الناس. 
فإذا وجد أن الشرائح التي تم اختيارها قد حققت شروط التجزتة المطلوبة فإنها تعتمد كشريحة 


وهڪدا. 


- A - 
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مندوب مبيعات أساسيات التسويق الأسواق 


کے 


افا ت الس غل اتان التو د > 


والتركيب والتوزيع السكاني » فإنها تستخدم الأساس الديموغرا2 2 تجزئة السوق » ويشير الدڪتور 
نسيم حنا ‏ كتابه "مبادئ التسويق" إلى أن العوامل الديموغرافية تعتبر تاريخياً أول وأهم العوامل التي 


استنئدت عليها فكرة تجزكئة السوق 5 وذلك للارتباط الوثيق بينها وبين معدلات استخدام المنتجات. ومن 


وعندما تقوم المنشأة بتجزتة السوق بناء على المعلومات السكانية المتوفرة لديها من حيث العدد 


الكو اهل اند ا دة القن كوريخ بذ الاعماو هن تحركة السو ماب 


د 


-C 


الحنين + > سيت إن 'اخكلاف الجن له فلاف ماقو يبفكن اجات + فلي سبل 
المثال الملابس الرجالي لا تليق بالنساء وأدوات الزينة ونحوها لا تتناسب مع طبيعة الرجال. 
الدخل : - إن اختلاف دخول الناس يحتم إيجاد المنتجات التي تتناسب تكلفتها مع دخل 
حكن E E E‏ 

العمر : - إن ما يتباهى باستخدامه الشباب قد لا يروق لكبار السن وما يتناسب مع 
الأظفاق قو يناسن مو هع اكيز نا :لذ لقند من الك عامل تعر كف الحسيان 
فكل رة عمو جات اه ها 

المهنة : - إن طبيعة عمل الفرد تحتم عليه أحياناً الاختلاط بأناس ذوي اهتمامات معينةء 
ويتآثر بطبيعة المنتجات التي تتناسب مع بيئة عمله فمثلاً الطيار قد تحتم عليه مهنته 
الاعتياد على منتجات معينة واستخدامها وهي تختلف عما يستعمله المهندس الذي يعمل 


حقول الزيت: 


= 
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کے 
- التعليم : - لاشك أن معرفة الإنسان تؤثر على سلوكياته وما يتناسب مع ذوي التعليم 
العالي هو محصلة لعوامل كثيرة ومنها طبيعة تعليمهم كما أن هناك منتجات ترتبط 
بالتعليم مباشرة مثل المجلات والكتب العلمية المتخصصة › يهتم بها ذوو التعليم العالي 
من آهل التخصص نفسه سواء كانت 2 الطب أو البندسة أو الشريعة أو 3 التحليل 
المالي ونحوه. 
0- حجم الأسرة : - إن اختلاف حجم الأسرة من عائلة إلى عائله يؤدي إلى اختلاف 


اعات ا هما بكرف .واا أفرا فلن اف 


ا د السوق مدر م الو امل اتف 

عندما تقوم المنشأة بتجزئة السوق بناء على الخصائص النفسية لأفراد الشريحة كاتجاهاتهم 
وأسلوب حياتهم ومعتقداتهم وآرائهم والنشاطات التي يقومون بها » فإنها تستخدم الأساس النفسي ك 
التجركة كما هو اتحال بق سس التجوكة الأخرئ فان :متاك مشتجات يناش الطاب علها تفل العوامل 
النفسية للمشتري › إلا أن العوامل النفسية عرضة للتغير السريع أكثر من غيرها وغالباً ما يصعب قياسها. 


لذلك لابد من الحذر عند تجزئة السوق بناء على الآأسس النفسية 
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کے 


زاقعا فتنر ع السيوة E‏ هلي لأسن ا ا كس 
عندما تقوم المنشأة بتجزتة السوق بناء على طبيعة سلوك المشتري المتأثرة بأمور مرتبطة بالمنتج 
(كالتشابه بالتأثر بالأسعار والتشابه بالولاء لاسم منتج » والتشابه 2 الفوائد المرجوة من المنتج وطرق 


استخدامه ) فإنها بذلك تستخدم الآسس السلوكية. 


کا 
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کے 
أسس نجزئة الأسواق الإنتاجية 

مما لاشك فيه أن عدداً من العوامل التي استخدمت كاساس لتجزكة السوق الاستهلاكي يمفكن 
ات انها اطا ر .عام لتجرقه الأسواق الإنتائجية ( اراق الال «التجارية )فى مل الان 
بإمككاها SNN gag E oa N Ea N‏ 
خد الاي اود ا الآببواق فاه ف كرون ك كر بسن الأحيان اجى من 
استخدامها لتجزته الأسواق الاستهلاكية ( أسواق المشتري النهائي ) وذلك لأن المنشآت التي تتشابه ك 
بال عدا غاا ما مرك 2ے مراف مهار وهات انس کر بقامية فط اران اواب 
(أسواق التبادل التجارية ) وهي : 

CE RA ENE LAG 

€ -حجم المنشأة ( العميل أو العميلة ) من حيث المبيعات والطاقة الإنتاجية. 
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0 -طبيعة موقف الشراء - هل هو عميل جديد آم عميل سابق. 


أولا : استخدام طبيعة عمل المنشأة كأساس للتجزثة 

إن المنشآت التي تتشابه ‏ مجال عملها غالبا ما يكون لبا نفس الاحتياجات؛ لذا فإن تجزئة السوق 
بناء على طبيعة العمل تساعد رجال البيع المكلفين بشريحة معينة على أن يزدادوا معرفة بالقطاع الذي 
يخدمونه ؛ لأنهم يترددون على منشآت تعمل 4 مجال محدد ولها احتياجات متشابهة مما يجعلهم 2 نهاية 


"5 
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ببس 
انيا اسهد ادهج المنشا«كاساين للتجرقة 
فن :الف :لاخر دف ةا وان ادات الا الوا عت اعرا وة الات 
وكوك فاه ا لدي قبي متا ف اتان خد ارا ال ى كا ر 
نا EEA a Sak Aaa NESE‏ الشكرات العالنة E‏ 
كما أن حجم المنشأة قد يقاس بمعايير أخرى غير مبيعاتها ومشترياتها » فقد يقاس بعدد العاملين 


بها أو عمر المنشأة أو عدد مشاريعها المنفدة 


الغا اساد طبه موقت شراكا اين الت 

عندما تسعى المنشآت لترويج منتجاتها فإنها تتعرف إلى عدد كبير من العملاء المرتقبين إضافة إلى 
عملائها الحاليين. وبإمكان المنشأة تجزكة سوقها إلى مجموعة من الشرائح وفقا لموقفهم من شراء منتج 
المنشأة » وقد تكون الشرائح كما يلي : 

عون سالك 


© -عملاء مرتقبين يرغبون 2 الشراء قريبا. 


0 -عملاء مرتقبين يرغبون 2 معلومات قبل الشراء. 


0 -عملاء مرتقيين يقارنون منتج المنشأة مع المنتج الذي يستخدمونه ا 


ك 


اكا ار افو 
المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب هني 
الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 


سلوكيات الشراء 
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الأهداف التعليمية : 
86 الشترقة هل ف انمي داسف 


۲ -الإلمام بمسار اتخاذ القرار لدى المستهلك . 


* - معرفة العوامل المؤثرة على قرارات المستهلك النهائي . 


- "5 
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کے 
سلوك المستهلك 
لو سال أحدنا نفسه : 
' هل لديه نفس الاحتياجات و الرغبات التي كانت لديه قبل عدة سنوات؟ " ثم قام بمقارنة إجابته 
مع إجابة صاحبه بك العمل أو المدرسة أو البيت لوجد إجابات مختلفة!!! وذلك عائد بلا شك لكوننا جميعا 
نتعرض لتجارب جديدة كل يوم » ونقع تحت تأثيرات مختلفة تغير بے سلوكنا وطباعنا مما ينعڪس على 
احتياجاتنا و رغباتنا » فهي تتغير وفقاً للمؤثرات التي تحيط بنا أو تلك التي نشعر بها داخل صدورنا ؛ 
ولذلك كان لزاماً على المهتمين بالتسويق أن يحللوا سلوك الأفراد الذين يتكون منهم السوق المستهدف 
ويُقيّموا أثر ذلك السلوك على قرارات الشراء لمنتجاتهم. 
ولتحليل سلوك المستهلكين فإن المسوّقين يبحثون 2 المؤثرات المحيطة بالمستهلك - كامؤثرات 
الحضارية والمؤثرات الاجتماعية - كما أنهم ينظرون ب المؤثرات المرتبطة بالمستهلك كللمؤثرات 


الشخصية والمؤثرات النفسية » ثم يقيمون الخطوات التي يتخذها المستهلك لاتخاذ قرارات الشراء. 


ويعرّف المتخصصون بالتسويق سلوك المستهلك بأنه : 

"كل ما يفعله المستهلك لاختيار وشراء واستخدام المنتج ثم التخلص منه". 

ومما لاشك فيه أن دراسة سلوك المستهلك تساعد المسوقين عن الإجابة على الأسئلة التالية: - 
©» مارأي المستهلكين بمنتجاتنا ومنتجات منافسينا؟. 
٠‏ مارأي المستهلكين بالتطويرات اللازمة لمنتجاتنا؟. 


١‏ كيف يستخدم المستهلكون منتجاتنا؟. 


هه" 
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CE سا سروه ل قوم لديو‎ TS 


» ما الذي يدفع المستهلك لاختيار منتجات غير منتجاتنا؟. 


1ت 
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مندوب مبيعات أساسيات التسويق سلوكيات الشراء 
مسارا تخاذ القرار لدى المستهلك 


بغض النظر عن الشيء الذي يقوم المستهلك بشرائه ؛ فإن مسار اتخاذ القرار ب2 سلوك المستهلك 
يتخذ النمط نفسه ب4 كل مرة يقوم المستهلك فيها بالشراء » ويتكون ذلك المسار من ست خطوات كما 


بالشكل التالى: 


۲ -اليحث عن المعلومات 


6 - اتخاذ قرار الشراء 
5 حوراو كيات ها ند الشراء 


ونظراً لاختلافة الان قان الزن اللا الكل فرحا يحظف» باختلاف الناين واختلاف امتح الدع 


كدق | CENTER‏ نكر اوها الموقاة المووسلة I‏ تكتاف يها TD E‏ اف 


المنتج . فعلى سبيل المثال عند شراء المنتجات ذات السعر المنخفض والتي يتم شراؤها باستمرار( كشراء 


- ۷ - 
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علب المرطبات ( فإن الإنسان يمر بجميع المراحل المذكورة أعلاه ے2 دقائق » أما عندما يكون سعر المنتج 
غالبا ولا يتم استبداله إلا 4 فترات متباعدة (كشراء السيارة مثلاً ) فإن الإنسان يحتاج لآيام أو أسابيع 


حتى يمر بجميع المراحل. ولإيضاح أكثر فسوف نستعرض كل مرحلة بشيء من التفصيل: 


أولا : مرحلة الشعور بالحاجة : 


هي أول مراحل مسار اتخاذ القرار فبدون شعور الإنسان بالحاجة لن يتخذ آي قرار » وشعور الإنسان 
Sa E EE‏ مت + 


ھی الد مما سن حا حده: 


© -أن تبرز لدى الإنسان حاجة جديدة ويطمح لإرضائها. 


كنا رة ا لخت هن العلوماة: 
بعد أن تتحدد حاجة الإنسان فإنه عادة ما يبحث عن المعلومات من أحد مصدرين : 
). مصدر المعلومات الداخلي. 
©. مصدر المعلومات الخارجي. 
ويعنى بمصدر المعلومات الداخلي : المعلومات المخزنة 2 ذاكرة المستهلك والتي تم تجميعها من 
تجاربه السابقة » أو اطلاعه على تجارب الآخرين بالقراءة أو المشاهدة » أو السماع من خلال الحديث من 


الأهل والأصدقاء » أو من خلال الوسائط الإعلامية المختلفة مما يحتفظ به الإنسان 4 ذاكرته 


- A - 
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أما مصدر المعلومات الخارجى : فيتم اللجوء إليه إن لم يكتف المستهلك بما لديه من معلومات › 
مصدر المعلومات الخارجى يوفر معلومات أدق وأحدث مما 4 مصدر المعلومات الداخلى ولكنها أكثر 


تضاف د الحشيول ا 


ثالث : تقييم البدائل المتاحة من المنتجات : 

لو أراد أحدنا شراء جهاز تكييف فسيجد أن هناك أجهزة وطنية » وأجهزة مستوردة ؛ فإذا ما قارن 
بينها بغرض الشراء فهو يقيّم البدائل المتاحة » وعند تقييم البدائل المتاحة لابد من وجود معايير يستند إليها 
المستهلك 2 قياسه لمدى تلبية البدائل المتاحة لحاجته » وقد وجد المختصون بالتسويق أن هناك ثلاثة معايير 
عامة تقارن بها البدائل لدى المستهلك وهي : 
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)- خصائص المنتج وذلك يشمل السعر ومواصفات المنتج وما يتبعه من ضمانات أو خدمة. 


€ - التلبية العاطفية وهي معتمدة على قناعة المستهلك بأن المنتج حقق مطالبه ورغباته. 


0 - منافع المنتج وتشمل المنافع التي تتحقق للمستهلك من استخدام المنتج. 
زابعاً + تقيية البدائل المتاحة للوق :+ 


يداك سكاف و .و | تال ا هاف ا و اک و لات ن و ر 
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کے 

(الكتالوجات) وحتى الباتف والبريد أصبحا اليوم وسيلة شراء للمنتجات » مع سهولة عمليه تبادل الآمور 
عبر بطاقات الائتمان. 

افا © تخاة كران هو 

4 هذه المرحلة فإن المستهلك يستجمع المعرفة التي حصل عليها # المراحل الثانية والثالثة والرابعة 
بدا فن البح عن المعلومات ورون تفي بال الج واتنهاء ديد البنيل الل للوق > تم برط 
فيما بينها ليتخذ قرار الشراء الذي يحقق حاجاته ورغباته » وعادة ما يشمل القرار نوع المنتج ومكان أو 
أسلوب التسوق 

ااا د كي ]كينا كه او 

إن كثيراً من العاملين بالتسويق يهملون متابعة المستهلك بعد شرائه للمنتج وهذا أمر غير صحيح ؛ 
فالمستهلك بعد شراثه للمنتج مازال عميلاً مستقبلياً مرتقباً فلابد من متابعته. وعادة ما يقارن المستهلك بعد 
شرائه للمنتج بين توقعاته و ما حصل عليه فعلاً » و تؤثر تلك المقارنة على قناعة المستهلك بما حصل عليه 
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العوامل المؤثرة على المستهلك 
تنقسم العوامل المؤثرة على المستهلك إلى أربعة أقسام كما يلي: - 
SO AC‏ 
€ سؤكراك | اة 


(0. مؤثرات مزايا الجوانب الشخصية 


'0. مؤثرات نفسية 


1ت 
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ببس 

أو اتراك اساد 
وتمرف ا تخار يأنها: = كل ما تحط ها مها ضتعة الشنن سوا كان ملفوسة: (كالملاسن 
وأشكالما أو طريقة الأكل أو الطبخ ) » أو كانت أشياء غير ملموسة ( مثل القيم والعادات التي يتوارثها 
الناس > أو القوانين والمعارف التي يبتكرها الناس ويستخدمونها ) ولكل بلد أو إقليم جغرا حضارة 
خاصة به أو حضارة فرعية ترتبط بحضارة أكبر › ولما كانت العوامل الحضارية تشكل المؤثر المباشر 
والفعال على ما يفعله الناس ويعتقدونه ؛ فإنها تعتبر من أشمل وأعمق المؤثرات على سلوك المستهلك » فهي 
تحدد إلى درجة كبيرة ما يرغب فيه الناس ومالا يرغبون فيه » وبالطبع فإن اختلاف الأوضاع الحضارية 


بين مجتمع وآخر يجعل المسوقين يعيدون النظر 4 أسلوب تسويقهم لمنتجاتهم . 


ثانياً : المؤثرات الاجتماعية: - 

نينا الا قنك في" A E‏ تطبه EAE‏ حيطي والمافكه ال E‏ 
اوا افر آل ارف قافا عم كل ممت ات فة فار الناني عي 
وجودها دون أن يكون الناس موزعين فيها » ولكل طبقة أسلوب حياة وسلوكيات تختلف عن غيرها › 
مما يؤثر بذ سلوكيات من يعيش 2 محيط تلك الطبقة. كما أن اختلاف مجمع العائلة التي ينتمي إليها 
المستهلك يؤثر بأسلوب تلك العائلة ب4 توزيع مصروفاتها وسلوكيات شرائها ؛ مما يترك أثراً عليه ؛ فالذي 
يعيش وحده ليس كمن يعيش مع زوجته فقط » وكلاهما يختلف عمن يعيش مع زوجته وأطفاله أو من 
يعيش مع والديه وهكذا. ومن العوامل الاجتماعية التي تؤثر 4 سلوك المستهلك المجموعات البشرية التي 
شارك الستوااك ند ا ی ا ما يكون ا انا اما من سادا 


= 
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الدراسة أو العمل أو من الأقارب والجيران أو ممن يمارس معهم النشاطات الرياضية نفسها » ولبذه 
الجموقات اث ر كير فرازاك الشتراء لذئ اولك + فما بتي احدهه وها معينا من السيارات 


فإن قراراه يتأثر بما يشير عليه به بقية أفراد المجموعة. 


الفا “ السواتب الشتخضية اهلك > 

إن الجوانب الشخصية لأي مستهلك هي : - تلك العناصر التي يعرف بها الإنسان عادة مثل العمر 
والدخل والتعليم وطبيعة العمل وموقع المعيشة ؛ فمما لاشك فيه أن العمر يؤثر على احتياجات الإنسان 
ورغباته وذوقه وحتى 2 طريقة شرائه للأشياء. كذلك فإن مقدار دخل الإنسان يؤثر على نوعية مشترياته 
ومعدلات صرفه على الضروريات والكماليات » فالأغنياء لبم أولويات 2 مشترياتهم تختلف عن أولويات 
الشراء لدى ذوي الدخل المحدود. كما أن المستوى التعليمي للفرد يجعله يغير 4 نمط حياته لأنه يقيس 
أهمية الأشياء التي يشتريها بمستوى معرفته لبا ومدى فائدته من استخدامها. كما أن المتعلم يتأثر 
بالمعلومات التي يطلع عليها من خلال المطبوعات التي يقرؤها » أما طبيعة العمل فهي بلا شك تؤثر ك 
الاحتياجات والرغبات فالطيار يختلف 2# احتياجاته عن الطبيب » فالأول كثير الترحال والآخر غالباً لا 
يدانو E O EB EEG Sa EE‏ سانو يعطق 
ب2 المناطق الباردة له من الاحتياجات ما يختلف عمن يقطن المناطق الحارة » والذي يسكن الريف له 


سلوكيات 2 الأكل والملبس تختلف عمن يسكن المدن المزدحمة. 


۳ - 
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كب 
رابعاً : مؤثرات نفسية: - 
قد يكون من الصعب تحديد جميع المؤثرات النفسية التي تلعب دوراً هاماً ب4 التأثير على سلوك 
المستهلك » ولكن من المؤثرات الرئيسة الدوافع والإدراك والتعلم والتوجهات والميول : 
الدوافع ٠:‏ هي تلك القوى والحوافز التي تقود الإنسان للتصرف 
بشكل معين » أو لآداء سلوك معين كرد فعل لمؤثر› 
فالجوع كمؤثر يحفز الإنسان ويدفعه ليآڪل › 
والعطش مؤثر يقود للشرب » والتعب هو دافع للبحث 
عن الراحة. 
الإدراك : هو الإجراء الذهني الذي يقوم المستهلك من خلاله 
باختبار وتنظيم وفهم المعلومات لإيجاد صورة ذات معنى 
لما حوله » ويتم الإدراك من خلال إجراء ذهني يتكون 
من ثلاث مراحل: - 
.Û‏ التعرض للمعلومات ( EXPOSURE‏ ). 
6. الانتباه لتلك المعلومات ( ATTENT1ON‏ ). 
0 ي ا لك اة 


(INTERPRETATION) 


التعلم : إن سلوكيات المستهلك الناشئة عن تجاربه تسمى 


٤ 
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ببس 
التعلم » و للتعلم دور أساس 4# التآثير على قرارات 
a‏ عدت EAN‏ ها Ee‏ 
تجاربه السابقة لاتخاذ قرارات جديدة » ولابد من 
ملاحظة أن التعلم يمكن تعزيزه أكثر كلما كان 
فرقيها AEE‏ 
التوجهات(الميول): تعرف التوجهات بأنها الأفكار الثابتة التي يتبناها 
الفرد تجاه أي منتج ( سلعة أو خدمة أو فكرة) سواء 
كانت إيجابية آم سلبية » ويهتم المسوقون بقياس 
توجهات المستهلكين لمعرفة انطباعاتهم عن المنتج الذي 


يسوفونه. 
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کے 
العوامل المؤثرة على قرارالشراء في المنشأة السوق الإنتاجية ) 
هناك عدد من العوامل تؤثر على المشتري ‏ المنشآت» وتختلف قوة تأثيرها على قرار المشتري 
باختلاف وضع الشراء وقيمة الشيء المشترى ونوعيته» وتتمثل 2# أربعة عوامل: 
اا 
©. عوامل تنظيمية (مرتبطة بالمنشأة نفسها). 
نا,غوامل القدرات السفيزة 


'[60.غؤامل شخصنية 


أولا : العوامل البيئية: 

لاشك أن البيئة المحيطة بالمنشأة لبا أثر كبير 4 قرار الشراء» حيث إن مؤشرات الوضع الاقتصادي 
القائم والمتوقع يؤثران على متخذي قرارات الشراء» فعلى سبيل المثال تزداد أسعار بعض السلع ويزداد 
الطلب عليها عندما يكون هناك توقع ب4 نقص إمداداتها لأسباب اقتصادية» كما أن الوضع التنافسي 


والسياسي والتشريعي من العوامل البيئية المؤثرة. 


انا AEE‏ 
وتشمل الوضع التنظيمى للمنشأة ڪالآهداف والسياسات والإجراءات والبيكل التنظيمى والأسلوب 
الذي تعمل به المنشأة؛ لأن ذلك يساعد 4# معرفة عدد الأشخاص ذوي العلاقة بقرار الشراء ومن هم؟ ومن 


يؤثر عليهم؟ وما معاييرهم 2 الاختيار؟. 


- ٤ - 
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ببس 

فالتا “عوامل القدارات التتفيذية: 
إن الوحدات المكلفة بإتمام عمليات الشراء 2 المنشآت تتألف من أفراد يتفاوتون 2 الصلاحيات 
والمستوليات والمرونة 4 التعامل والشدة فيه» وكذلك يتفاوتون # قدراتهم ب التعامل مع الآخرين؛ لذلك 
لابد من معرفة القدرات التنفيذية للعاملين 2 مجال الشراء داخل المنشآت لكي يتم التفاعل معهم 


رايا + المرافل اف 

ويعنى بالعوامل الشخصية: الخصائص المميزة للعامل ب مجال الشراء» مثل: العمرء والدخل» 
والمستوى التعليمي» والمنصب الإداري # المنشأة التي يعمل بها. وكذلك السمات التي تُميز شخصيته عن 
غيرها (كدوافعه وأهدافه). وتؤثر هذه العوامل 2 أسلوب عمل الشخص القائم بالشراء؛ فالكبار 2 
السن عادة يكون لبم خبرة أكثر مع المشتريات التي اعتادوا عليهاء ويميل الشباب -مثلاً - إلى عمل 


نستنتج مما سبق أهمية الإلمام بالعوامل المؤثرة على قرار الشراء 2 المنشآت لما له من دور ے الإعداد 


- ۷ - 
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کے 
العوامل المؤثرة على قرارالشراء في السوق ا لحكومي 

لا تختلف المؤثرات 4 السوق الحكومي عن المؤثرات التي تم التحدث عنها ب4 الأسواق التجارية؛ 
كاسوامل ا ت :والقوواتة غ و ت لعفي رك نف العوا مز ت لسن دور ا 
رئيساً ‏ التآثير على قرارات الشراء ‏ السوق الحكومي» وتتأثر قرارات الشراء أ السوق الحكومي 
بال النيكة الو اكش بن برها كى :مهيل لفل اا انهه القيكاض" الوط يكل 
خاص والإنتاج الوطني بشكل عام نجد أن التشريعات التنظيمية تحتم على البيئات الحكومية إعطاء 
الأفضلية للمنتج الوطني» و2 مجال الخدمة مثلاً نجد أن الخطوط السعودية هي الناقل الوحيد الذي 

تتعامل معه الآجهزة الحكومية ما لم تكن الخطوط السعودية لا تخدم خط السفر المطلوب. 
وتتميز السوق الحكومية ب4 وجود جهات حكومية مستقلة تقوم بعملية الرقابة على صحة مسار 
N Sb‏ ذوواة التراقة العامة يما كنل كو إجرا ءانف إزازنة كه کی وای مامات 


ماتكر ره شنا هه دق توق اسع انقزر زات الف دف الشارات 


- A - 
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مسارا تخاذ قرار الشراء في المنشأة 
إن مسار اتخاذ قرار الشراء 2 المنشآت يتم من خلال التفاعل بين عدد من أفراد المنشأة أو إدارتهاء 
ويمر ذلك المسار بعدد من المراحل تزداد وتقل فقا لعملية الشراء والنظام الذي تتبعك المنشأة وبشكل عام 


فإن عملية الشراء تمر بسبع مراحل كما يلي: 2 


١‏ - الشعور بالحاجة 
۲ - تحديد المواصفات 


۲ - اختيار الموردين 


ه - مقارنة البدائل 
5ت اتحاد قوار. الشواء 
۷ - تقييم آداء المورد 


أولا : مرحلة الشعور بالحاجة: 
هى المرحلة الأولى من مراحل قرار الشراء 4 المنشآت» وتنشأ هذه المرحلة عندما تشعر المنشأة أن 


اا ا انع قن سوا و وو ا انان ادي اک 


- ۹ - 
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نضا ا اقل هوا ےآ کی ها نين اون دة ا 


لدى الآخرين من منتجات جديدة لم تكن لديهاء ومن متابعتها للمستجدات ك القطاع الذي تعمل به. 


اا فرحا نديد الوا ات 
بعد أن تتم معرفة ما تحتاجه المنشأة فلابد من تحديد مواصفات ذلك المنتج بشكل دقيق 
ومتكامل» وعادة يجبا هذه المرخلة عدم المنالقة بذ الموؤاصفات مما قد يجغل المتنج المظلوب مكلف 


حرا رک ت هدم اون ا اا ت لكلا ا | و ممص 


اا رة اکا ناورد 

بعد تحديد مواصفات المنتج المطلوب فلابد من البحث عن موردين لذلك المنتج» وتتم معرفة الموردين 
نال الاطلوع على النشراف"والاذلة التجاريةء-.وحضون: القارطن: التخصصية 4 والاتضال تالقرف 
التجارية أو الملحقيات التجارية بالسفارات» وكثيراً ما يرتبط اعتماد الموردين الجدد بفحص المعلومات 


الحاملة لهم » مثل طافتهم الإنتاجية وموفعهم وجودة إنتاجهم. 


انما : مرحلة طلب العروض: 
بعد أن يتم اختيار الموردين المناسبين من بين عدد كبير من الموردين» تبدآ مرحلة طلب العروض» و 


كل مت هوض ف ذلك كله إضيافة إلى الور الطلون كاف نتلك ات 
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کے 
E e E‏ مف EON‏ 
بعد تسلم العروض تتم مقارنتها وفقاً للمعايير التي تتناسب مع حاجة المنشأة» ويتم اختيار البديل 
الأفكل رفا للمعازيز الطلوة :ولا يشترظ أن يكن أفلالعروطن شمر هر البديلالأمكل» ٠طد‏ تختار 
اققا عبار الانقاح الؤطنى جمغيان أقصنية على مغيار السعر» غندها يقد الورد ذو الإنتاج الؤطني على 
غيره. 
والايا #فرسلة قفا قراو الشتراء: 
يع كناو البقيل ا و تقو با معدا رتقراق اشام و ا الإجراءات 
التقاقزية :فنا لوو ا 
سابعاً : مرحلة تقييم آداء المورد: 
إن عملية الشراء لا تنتهي بإصدار قرار الشراء وإنهاء الإجراءات التعاقدية؛ لأن المورد قد يخفق ٠ك‏ 
الؤقاعيينا اة يه راهن هيف م اا التقع للمو اضعا اللطلوية ايا را ياوه اكه د 
لذلك لابد من متابعة المورد متابعة دقيقه لتقييم آدائه من جميع النواحي» وتحديد إمكانية التعاون معه 


= هات 
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ببس 
المشاركون في قرارات الشراء في الأسواق الإنتاجية 
ا قاو ار د اک يقازك فيه أقراد فقون وقد قفارت فيه إدازات مف كل اة 
ونيا الكا نوق فقولا وزورظ E O‏ "2 كدرو E‏ أنه 
بالإمكان تصنيف المشاركين 2 قرار الشراء وفقاً لدور كل منهم كما يلي: - 
a) .C‏ وهم O A ESOS A‏ ولف اتن 
لتحقيق أغراض المنشأة. 
ع اللاشتكرون مروت ونقفة امراف لذي تمومون مفية كران الشراء: 
المؤثرون:د وهم كل من يساهم 4 تقييم البدائل المتاحة من المنتجات 
فيؤدزون على هراز انرا 
د المقررون: ‏ وهم أصحاب القرار من المديرين الذين لبم صلاحية 


الأحكان اتات 


كما يساهم مع هؤلاء كل من يؤثر على وصول المعلومات لآي ممن سبق ذكرهم. 
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ببس 
أوضاع الشراء في الأسواق الإنتاجية 
تقسم أوضاع الشراء إلى ثلاثة أقسام حسب التصنيف التالي : 
١‏ - وضع إعادة الشراء: 
هو عمل تكراري يقوم المشتري من خلاله بإعادة طلب ما سبق أن اشتراه 4 الماضي دون آي تعديل 
على الطلب» ومن أمثلة ذلك المستلزمات المكتبية كالقرطاسية البسيطة التي تستخدم ‏ المكتب. 
۲ - وضع إعادة الشراء مع التعديل: 
وهو الوضع الشرائي الذي تعايشه المنشأة عندما ترغب ب2 تعديل مواصفات المنتج المطلوب أو سعره 
EES‏ فكي 11د قيمة: 
" - وضع الشراء الجديد: 
رف لوف الشواكن الذي تعايشه: فا عنزها مشكرى ما أو بخدمة لأؤل هرة» وبالظيع كلما 
از التكلفة او وا دت اللمحاظ:ة تف الشواء الخد اد ذد الفا ر كن اتاد المتزان وا زدادت 
الحاجة لطلب معلومات أكثر؛ حيث إن شراء منتج أو خدمة جديدة يتطلب تحديد ما يلي: 
ETS‏ المنتج 
6“ لتك و تبيويدها 
(ا -شروط ومواعيد التسليم 
0 -شروط الضمان والخدمة 
80-الكمية المطلوبة 


0 -المورد المناسب 


ير 


المافكه العريية السغودية 
المؤسسة العامة للتعليم الفتي والتدريب المهثي 
الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الخامسة 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق ص 
الأهداف التعليمية : 


© الإلمام بتعريف المنتج و تصنيفاته. 

e ٠8‏ »انع وهر كلها 

ف حاط ور كن وير الات اة 

© معرفة خصائص المنتج و آسلوب تميزه و تغليفه. 


8 الاطلاع على أنظمة العلامة التجارية 2 المملكة العربية السعودية. 


9= 
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کے 
ما المنتجة 
لو تطلع أحدنا إلى المنتجات التي يقتنيها بنفسه أو تلك التي يملكها أحد أصدقائه أو آقاربه 
أيه E‏ كيدو لس اساي رركتي لل إلى EGE‏ العلا وا لم رسن 
بعض تلك المنتجات : 


د 


€ -الشماغ أو الغترة 


ولو طلب من أحدنا تعريف هذه المنتجات ما الشماغ ؟ وما الغترة © فقد يجيب على ذلك يأحد 


الإجابات التالية : 
€ -قطعة مربعة من القماش تلبس فوق الرأس. 
© -قطعة قماش تستخدم لحماية الرأس من حرارة الشمس. 


4 


0 -قطعة قماش تستخدم لكي يتزين بلبسها الإنسان. 


r 


0 -قطعة قماش يغطى بها الإنسان رأسه أسوة بالآخرين لتلا يختلف عنهم. 
€ -معجون كيميائي تم تصنيعه لتبييض الأسنان لتصبح أكثر بريقا. 


© -معجون كيميائي طبي تم تصنيعه ليحمي الأسنان من التلف. 
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البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الخامسة 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق شش 
و 

EY 

6 -مركبة تسير على عجلات تستخدم كوسيلة مواصلات مريحة. 

€ -مركبة تسير على عجلات تستخدم لإبراز المركز الاجتماعي أو المالي للفرد. 

م عفركية ر کان فاد تنه لنقل الأقر افو لامع 

وك ل تتعضين الاحانات الحفيلة هلي الأسكلة الوا زيما ف كو فلا يل قن لكل سنوال 
عيذ کک عزن رکا كا توكي أن اا ك يتنوك دراد وهو ا اف اض حوبي لاد 
كل منتج من هذه المنتجات يعني أشياء مختلفة لكل منا لأننا نختلف ي الذوق والرغبات والحاجات: 
ونتفاوت 4 تفضيل الأشياء على بعضها. 

ويمكن تعريف المنتج بأنه مجموعة من الصفات المادية والمنافع الاستعمالية والمعنوية التي تحقق 
فوا وعينف رم النافع ا لكوي الت ف رميات اناس تضاف 


من شخص لاخر فإننا نجد أن تعريف الصفات المادية المحددة يختلف من شخص لآخر كما هو الحال 3 


التعاريف السابقة لكل من الشماغ والغترة ومعجون الأسنان والسيارة. 


ES‏ 8ن 
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کے 


تصنيف المنتجات 

سبق الإيضاح بأن كلمة منتج إنما يُقصد بها السلعة أو الخدمة أو الفكرة وستركز 4# تصنيف 
المنتجات هنا على السلع وحدها فقط وذلك لوجود فصل مستقل يختص بتسويق الخدمات والأفكار. 

تقسم السلع بشكل عام كما تقسم الأسواق» فهناك سلع استهلاكية وسلع إنتاجية» وبالطبع 
فالسلع الاستهلاكية هي: تلك السلع التي يشتريها المستهلك النهائي لإشباع رغباته وتلبية احتياجاته؛ أما 
السلع الإنتاجية فهي: تلك السلع التي يشتريها الزبون الإنتاجي (العميل الإنتاجي) لاستخدامها 2 إنتاج 
سلعة أخرى تحقق أهدافه. وتجب ملاحظة أن بعض السلع قد تُصنف على أنها سلعة استهلاكية تارة 
وتفحض ل اا کر غاء:الشكرس يشرام اکر ن ف لمن 
فالسكر يضف على آنه سلفة استهلاكية آما إذا قام امور الشراء بذ احد:محلات: الحلويات بشراء 
السكر لاستخدامه 2 إنتاج أصناف مختلفة من الحلويات فالسكر يُصنف على أنه سلعه إنتاجية. 

تكمن أهمية تقسيم السلع 4 تسهيل عمل إدارة التسويق» حيث يتم تطوير النشاط التسويقي 
المناسب لكل مجموعة من السلع التي تم تقسيمهاء مما يجعل أثر ذلك النشاط أكثر من معاملة جميع 
السلع بالنشاط التسويقي نفسه؛ لذلك حرص المختصون بالتسويق على تصنيف السلع الاستهلاكية 
والسلع الإنتاجية إلى أقسام أكثر تفصيلا 


فتُصنف السلع الاستهلاكية إلى ثلاثة أقسام هي : - 


Convenience G00dS سلع ميسرة‎ 


- 0۷ - 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الخامسة 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق المنتج 


کے 
سلع تسوق Shopping G00dS.‏ 
سلع خاصة Specialty Goods‏ 

وتصنف السلع الإنتاجية إلى خمسة أقسام هي: 

المواد الخام Raw Materials‏ 
تجهيزات الإنتاج الأساسية Installations‏ 
الأجزاء والقطع Components‏ 
مستلزمات التشغيل Operating Supplies‏ 


أجهزة مساندة Accessory Equipment‏ 
وفيما يلي إيضاح لخصائص كل صنف من أصناف التقسيمات الواردة أعلاه: 


أولاً : أقسام السلع الاستهلاكية: 

السلعا لميسرة: 

هي تلك السلع التي يشتريها المستهلك مباشرة وبدون جهد يذكر وبصفة متكررة» كالحليب والخبز 
والجرائد وما شابهها من السلع التي تباع 4 البقالات والتي يعرفها المستهلك خير المعرفة. وعادة ما 


- ° - 
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کے 


حالفو 

م كدف اف القى بد اتك ذل لحد اترك لقا رة ادال ركن مها كز حي 
لكر والحودة الك اغ الا خان تك ا سارها هى من اما ال ادر كا ا 
تشكرى ف فترات كدر كاغدا من فدات شرا المت الع ومن امظلتها الفلاجات و الكفات وأجمز: 
التلفاز ونحوها من الآثاث المنزلي. 
الستلع الخاضة: 

هي تلك السلع ذات السعر المرتفع والمميزات المحددة والاسم المعروف» وقد سُميت بالخاصة لأن 
ةوك Ca a a‏ نينا و لضفن نونلا لدي ادل فاخي هرا رفن 
EE‏ يفيل Sa‏ عقي “.بوكر انكل نانك اننا E ESE‏ 


والأجذية ك ا ا و والسيارات وحص يعطن ]نواع اللوي المشتنوةوالعزوفة ذولي 


ثانياً : أقسام السلع الإنتاجية: 
المواد الخام: 

ويعني بها الموارد الطبيعية أو مشتقاتها التي تدخل 4# إنتاج السلع كمواد أولية وأساسية وتصبح 
جزءا من السلعة المنتجة ب شكلها النهائي» وغالباً ما تشترى هذه المواد بكميات ڪبيرة وتكون لبا 


مواصفات محددة )2 ومن أمثلتها الحديد والخشب والنفط والمحاصيل الزراعية : 


0 
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تجهيزات الإنتاج الأساسية: 

وهى تشمل الاستثمارات الرأسمالية كالمبانى والمعدات الثقيلة والآلات الرئيسة المكونة لخط 
الإنتابة + تضرف عادة مارفا تكفا مح [منكانية الانتقاذة مها ذد طويلةتويكون شترا وها مدعوما 


الأجزاء والقطع: 

ويقصد بها الأجزاء المصنعة مسبقا أو تلك التي يثم تعديلها لكي تصبح جزءاً من السلعة ب شكلها 
النهائي» مع إمكانية تمييزها كقطع مستقلة داخل السلعة بخلاف ال مواد الخام التي تندمج # السلعةء 
ومن أمثلتها البطاريات والإطارات والآنوار والمقاعد التي تدخل 2 تجميع السيارة بشكلها النهائي ولكنها 


د 7 تیف ( فلن مستقلة 3 


كجزء من السلعة النهائية» ويكمن دورها 2 دعم عملية الإنتاج» وتختلف عن الأجهزة المساندة بأنها 
تستهلك مباشرة خلال الاستفادة منهاء ومن أمثلتها المواد القرطاسية ومواد التنظيف وزيوت التشحيم 


ونحوها 
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الأجهزة المساندة: 
وهي تتشكل من الأجهزة الصغيرة والأدوات التي ليست جزءاً من السلعة المنتجة» ولكنها تلعب دورا 
هاا 2 أجهزة النقل داخل موقع الإنتاج» وتتميز عن تجهيزات الإنتاج الآساسية بأنها أقل منها تكلفة؛ 


ومساندة لإنتاج السلعة مثل أجهزه الحاسب والتجهيزات المكتبية المختلفة. 
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کے 


دورة حياة المنتج 
إن للمنتجات دورة حياة ذات بداية ونهاية تبدأ من كونها فكرة وتنتهي عندما لا تتداول» على النحو 
التالي: - 
€ ر اة 
© -مرحلة تقديم المنتج 
ED‏ 
0 -مرحلة النضوج 
9 -مرحلة التدهور 
وتكمن أهمية معرفة دورة حياة المنتج ومراحلها الخمس 4 مساعدة العاملين 4 مجال التسويق 
لتحديد الأرظناع المرفيظة خان مكل المبيعات:ئ الأرياج وتوضية الماك رظي المتاضيتن نكي اما 
معها بالشكل المناسب ويكيفوا نشاطهم التسويقي وفقاً لذلك. وفيما يلي شرح موجز لكل مرحلة : - 
أولا : مرحلة الحضانة ©5136 :!!161131101١‏ 
تبدأ هذه المرحلة عندما يوجد التصور الأولي للمنتج كفكرة: تليها جهود لتطوير تلك الفكرة 


وفحص جدواها قبل أن يتم تقديمها إلى السوق» وبالطبع فإن هذه المرحلة 


تتصف بارتفاع المصروفات التي يتم تخصيصها للبحث والتطوير مما يترتب عليه وجود خسائر؛ وذلك 


N= 
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کے 
ثانياً : مرحلة تقديم ا منتج :Introduction Stag€‏ 

تبدأ هذه المرحلة بعد أن تنتهي المنشأة من تطوير المنتج وفحص جدواه» والتأكد من ملاءمته للسوق 
وإدخاله إلى السوق للمرة الأولى» وتتصف هذه المرحلة بما يلي: - 

6 ای اعات و تروف 

©- عدم وجود أرباح أو وجود بعض الخسائر لأن المنشأة مازالت تحاول تغطيه خسائر مرحلة 

السا 

كف التشاط الترويكى دى الطات الشريف لن الت غير مغروف: 

0 - ارتفاع سعر المنتج ب2 أغلب الأحوال وذلك لأن المنشأة تحاول تغطية تكاليفها قدر الإمكان. 

0 - قلة عدد الأماكن التي يُباع فيها المنتج وذلك لأنه غير معروف. 
ثالثاً : مرحلة النمو ©5129 Growth‏ : 

بعد أن يتعرف المستهلكون على المنتج ويقبلوا على شرائه خلال مرحلة تقديم المنتج؛ فإن استمرارهم 
ك شراء المنتج يجعله ينتقل إلى مرحلة النمو التي تتصف بما يلي: - 
©) ازذياد المبيعات لأن المنتج أصبح معروفاً ولكثرة الأماكن الت يُباع فيها: 
©) ارتفاع الأرباح بسبب ازدياد المبيعات وتغطية جميع المصاريف. 
0( استقرار آسعار المنتج لدخول منافسين 4 السوق بشكل تدريجي. 
0) ازدياد النشاط الترويجي وتحوله من الطابع التعريفي إلى الطابع التنافسي المقارن الذي يقنع 
المستهلك بتميز المنتج عما سواه بسبب وجود منافسة شديدة. 
8) تطوير جودة المنتج وإدخال تحسينات عليه لمواجهة المنافسة. 


N= 
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رابعاً : مرحلة النضوج © ©5132 :Maturity‏ 
قوق ف اه عق البيوق عن اتخات الفا وما كنو اعات بف الشاففن او انها د 
مستوى:تابج؛ إن المنتج يكون فد دخل مرحلة النضوج :التي تعتبر أطول مراحل حياة انتج وتتصف يما 


٠. 
٠. 
ع‎ 


د 


)+ ازقناف الفا ت أول اللوخلة واتكفاضها 3 كو ار 

6 فيكف نكن لمعاو لوانفية اللناقضة الحا 

داك تفاط E e N‏ السوق اناه 
المنافسة الشديدة. 

0 - ازدياد النشاط الترويجي وتركيزه على الطابع التذكيري. 

8- الاجتهاد 2 إطالة عمر المنتج بتمييزه عن المنتجات المنافسة» وذلك من خلال الجودة والتحسينات 
المضافة والبحث عن استخدامات جديدة للمنتج نفسه كمحاولة للبقاء ب2 السوق فترة أطول من 


المنتجات المناضة. 


خامساً : مرحلة التدهور ©5120 :Decline‏ 

A‏ الوق E DE‏ اک را انتم يعداو دوهن 
زباكنة بسب د خول تات مناشنة بذيلة له عتدها يكون انتح قد دخل مرخلة التدهور القى تتف يما 
يلي: - 


6 ا المسعا فد کل سوه چ 


عات 


الحقيبة الأولى الوحدة الخامسة 


أساسيات التسويق المنتج 


مندوب مبيعات 


€ تقاض مجو عمف الأسهعاد سبي ا كول ذا اة ار 
5 ر ت الو ل انهو ن ا ا ا ق 
0 - صعوبة القرارات المصيرية للمنتج حيث تبدأ المنشأة ب4 قرارات الموازنة بين إبقاء المنتج أو إيقافه 


عن السوق. 


8- انخفاض الأرباح بسبب انخفاض المبيعات وانخفاض الأسعار. 
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وهذه منحنيات تعبر عن المبيعات والأرباح خلال مراحل دورة حياة المنتج: 


منحنيات المبيعات والأرباح 


اك 
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22 تسل 
أهمية دورة حياة المنتح 
إن معرفة دورة حياة المنتج والإلمام بمراحلها تجعل العاملين بالتسويق يعون أن المنتج سيخرج من السوق 
هآ لم يدوا غ افقو ا ا هفات الويف اا )ل جا شكار طم ج سكل 
السوق بديلاً عنه» وعلى الرغم من تلك الأهمية فإنه يجب عدم الخلط بين معرفة الإطار العام لوضع المنتج 
وبين الخطط أو التوقعات التفصيلية لوضع المنتج» حيث إن كلاً من إيفانز وبيرمن يؤكدان أنه على 
الرغم من أهمية دراسة دورة حياة المنتج لأنها تعطي إطاراً عاماً للتخطيط التسويقي إلا أنها قاعدة لإعطاء 


صورة دفيقة للتوفعات المستقيلية وذلك للآسباب التالية: - 


6 


6 


أن العوامل) ا كال وضع اتان ورات السك ج من بلدا إلى ا 

وتلعب دوراً كبيراً ب4 تحديد شكل دورة حياة المنتج والزمن الذي تستغرفه. 

0. أن اختلاف سياسات المنشأة التسويقية حيال سوق معين من فترة إلى أخرى يؤثر على طول 
دورة حياة المنتج. 

©. أن مراحل دورة حياة المنتج متداخلة جداً 4 الواقع العملي وليس بينها فواصل محددة و 


واضحة. 


¥= 
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کے 
تطوير المنتجات الجديدة 

بغض النظر عن بساطة المنتج أو تعقيده فإن أي منتج جديد يحتاج للكثير من الجهد حتى يتم 
تطويره وتقديمه للسوق. وموضوع تطوير المنتجات الجديدة من البموم التسويقية التي تشغل بال كثير من 
العاملين ب4 مجال صناعة الملابس أو خدمات الحاسب أو الآلعاب الترفيهية؛ ففي هذه القطاعات لا يمكن 
اع نعل الس هة قرا هنا تيكان: لنت يضدل الى اسو حص اشرو الام نش يدول وعدي د 
الأفق: وبالطبع فإن البقاء على منتج قديم 2 مثل هذه القطاعات يخرج المنشأة من حلبة التنافس د 
العو لدف أرق العمل عدن تلوس لمتكي لعافم ]بسع ق عدون و تحال ل كتنب كيرا 
4 القطاعات الأخرىء فكما سبق التحدث ك دورة حياة المنتج فإن المنتج لايد أن يصل إلى مرحلة التدهور 


ويخرج من السوق مما يحتم النظر 4 تطوير المنتجات. 


ما المنتج الجديد؟ 
لكي تقدم المنشأة إلى السوق منتجا جديداً يختلف عما يوجد ب2 السوق فليس من الضروري أن تقوم 
بعمل اختراع جديد أو تتقدم باكتشاف علمي ليس له سابق بل بكل بساطة أن يكون المنتج مختلفا عن 
غيره من المنتجات 2 الشكل أو المنفعة أو حتى 4# المظهر العام له» ويقسم الدكتور روي شاو 4 كتابه 
المفاهيم الأساسية للتسويق” المنتجات الجديدة إلى ثلاثة آقسام كما يلي: - 
(C‏ الابتكار الحقيقي. 
€ ا ا ا 


0 لتقم لاسن 


- A - 
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الابتكار الحقيقي: 

ويشمل هذا القسم من المنتجات الجديدة تلك المنتجات التى ليس لبا مثيل سابق 2 تلبية الاحتياجات 
حالباتف والراديو والتلفاز عندما تم ابتكارها ے2 الماضى و أجهزة الحاسب الشخصى والفاڪس 2 


BA Î 


البديل المكيّف: 

وهذا القسم يشمل المنتجات الجديدة التي تحوي تعديلاً جوهرياً وتطويراً ظاهراً بحيث أصبح المنتج 
الجديد بديلاً للمنتج الموجود» ولكنه بديل مكيف (أي معدل عما هو عليه) لتلبية احتياج جديد أو احتياج 
قائم لم يكن مستجاباً له المنتج الموجود ومثال ذلك التلفاز الملون عند ظهوره بعد التلفاز غير الملون. 
المنتج الإمعة 

إن الإمّعة هو الرجل الذي يقلد الآخرين دون تفكير وقد ورد عن رسول الله (صلى الله عليه وسلم) 
الا يكن اذكه ها مقرل اناه النانن' إن حفن الناين اكك ون اسا اساك واناد مخ تفز 
الرسول صلى الله عليه وسلم للامّعة فإن هذا القسم يشمل تلك المنتجات الجديدة على من ينتجها وليست 
الجديدة على السوق» وهي المنتجات التي يقلد منتجوها منتجات أخرى موجودة بالسوق دون آي تعديل 
عليهاء - وأحياناً تقلد حتى الأخطاء - وتكمن أهمية معرفة القسم الذي ينتمي إليه المنتج الجديد 2 
تحديد طبيعة النشاط التسويقي اللازم له والميزانية التطويرية المطلوبة لإيجاده . حيث إن الابتكار 


الحقيقي يحتاج إلى قدر كبير من الجهد والمال والوقت أكثر بكثير مما يتطلبه المنتج الإمعة. 
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کے 


خصائص المنتج 


سبق وأن عرف المنتج بأنه مجموعة من الصفات المادية والمنافع الاستعمالية والمعنوية التي تحقق رغبة 
ومعرفة الخصائص التي تترتب عليها تلك المنافع وتجعل المنتج يتميز وينفرد عن غيره من المنتجات ومن 
€ -التمييز ( اختيار اسم مميز للمنتج). 


© -التغليف ( تحديد البيئة الخارجية للمنتج مع إيضاح ما يحويه ). 
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التميير 

تعتبر عملية تمييز المنتجات من الأمور البامة التي تهدف إلى إعطاء المستهلك فرصة جيدة للتمييز بين 

المنتجات المتشابهة 2 صفاتها المادية أو 2 منافعها الاستعمالية . و تعرف عملية التمييز بأنها : 
ٌ تأسيس اسم أو لفظ أو رمز أو تصميم معين يميز المنتج عن المنتجات المنافسة له " 

ويسمى الاسم بالاسم المميز ( 113126 813110 ) وتسمى العلامة بالعلامة المميزة 2/3119 «(Brand‏ 
استخدامها لمنتجاتهم» فإن الاسم يُدعى الاسم التجاري (1131026 11306) والعلامة تدعى العلامة 
التجارية ( E «( Trade Mark‏ لأن العرف التجاري الغالب يدفع المنشآت لكتابة أسمائها بشكل 
محدد وكأنها علامة محددة فقد شاع استخدام العلامة التجارية للدلالة عل الاسم والعلامة مثل بيبسى 


ڪولا و ڪوڪاڪولا 


فوائد تمييز المنتجات 
إن وجود علامة تجارية لأى منتج يعود بالفائدة المنشاة التى وضعت العلامة» وكذلك 
وجو رية لاي منتج يعو ي 3 و 
المقيلافة تر ننر هف وا ها ا 
€ تخل عزن تة ااا مر فا اك طت القت تا كمه ودلا شخ وتفه 
© -بعث الطمأنينة لدى المستهلك عند طلب المنتج الذي يريد؛ لأن المنتج سيكون هو نفسه الذي 


يعرفه ويعرف مستوى جودته حيث سبق أن طلبه بنفس الاسم من قبل. 


ENN 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الخامسة 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق المنتج 


کے 

0 -تميز الاسم بعلامة تجارية يعزز فرصة المقارنة بين المنتجات بعلاماتها التجارية بدلا من المقارنة 
ناا اها مما ا عد اا ت السفاظ على مكو سارها وذلك لان المقارنة اة 
فلت اها و كود اا 

0 -يساعد التمييز المنشأة المنتجة 4 عمل الإعلانات الفعالة عن منتجاتها؛ لأنها تربط العلامة 
التجارية بما يرغبه المستهلك ك4 رسالتها الإعلانية. 

-عند تجزته السوق فإن التمييز يساعد ب2 إرضاء الزبائن ب كل شريحة وذلك بعمل علامة تجارية 
متميزة لكل شريحة. 

ر اتخات لا تحارية مم ساعن اف وكين إدحال مات ددد للسوق وذلك 


بالاعتماد على العلامة التجارية المعروفة لنفس المنشأة مما يبعث الثقة 4 المنتج الجديد. 


أسباب تمييز المنتجات: 

مها اكاك فيه ES‏ تبني rela E LSa NES BELE AES LAN‏ 
آنا ت القراما عل مق دة او ك دهم ووك الو ودغه العلاماك انار 
التابعة له كما آنه يلقي عليه تبعة الالتزام بالمحافظة على قدر ثابت من الجودة الإنتاجية المرتبطة بذلك 
التمييق: تذلك»فإناتنفات القن لا ت يه ال زنك مت إلى غه تويز النضاتالعابعة ا 
وبالظنع فاق عدو اف ماع بذ خف كاه المنتجات إلا ته يقن هرضن ال اة ميق وان 


SNN 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الخامسة 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق المنتج 


کے 


اختيار الاسم التاسب للنمييز: 
إل ا ا ا ا انون ر الشول + للف ونارن 
بالتسويق بعض المعايير التي يعتقدون أنها تجعل الاسم المختار مناسبا وفعالاً وهي كما يلي: - 
6 تون اس سيل اة ال نا اغ على سر ع كرو 
©. أن يكون له دلالة على استخدام المنتج أو نفعه مثل حليب الصا2. 
0. أن يساعد 2 خلق صورة حسنة للمنتج لارتباطه بذلك مثل ثوب الأصيل 
'0. أن يسهل تمييز المنتج عن منافسيه. 
.آلا يكون مرتبطأً بوقت معين ما لم تكن منفعته مرتبطة بوقت معين؛ فلا يصلح 
مثلاً أن يُسمى بفصل بعينه كالشتاء أو الربيع ما لم يكن نفعه مرتبطا بذلك الفصل 
من السنة. 
0. أن يكون سهل الاستخدام على جميع أنواع التغليف. 
]3 يكون قاتلا لمل لد الجهات الحتصنة وهنا لظام اتاكات التجارية 
المعتمدة. 
وبالطبع فقد يصعب أن تتوفر جميع المعايير السابقة الذكر ك الاسم المطلوب» إلا آن توفر بعضها 


يجعل الاسم أكثر فعالية من غيره. 


سيرم 5 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الخامسة 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق المنتج 
بس 
اا 
عندما تشرع المنشآت 2 تمييز منتجاتها فإنها تنتهج أساليب مختلفة لتحقيق ذلك ومنها ما يلي: 
E‏ سعد انها معيزا لكل متت ندرها على حدة. 
ران فد اهمها زا مرجد لخ اة 


]لوخدم اسا می مو کل ا دخ ا 


6 كاسنا فيز اکل و دا عل نسل قروا ماسم المنشاة أو الشوك: 


-5/ا- 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الخامسة 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق المنتج 


التغليف 
ERE‏ 
"جميع النشاطات المرتبطة بتصميم وإنتاج الغلاف الذي يحوي بداخله المنتج سواء كان ذلك من 
الورق المقوى أو الزجاج أو البلاستيك أو الألمنيوم أو غيرها من المواد الطبيعية أو المصنعة . 
وقد .كان :اليف من التفليف حماية المنتج هن الثلت» إلا آنه مع كزايد “الوفي التسويقي اص 
ا مم ر و ا ل ا ون 
المنتج بالشكل الجذاب . لذلك فبإمكاننا القول إن للتغليف مهاماً رئيسة مرتبطة بالعمل التسويقي 
و 
€ يو لاط الترريضى اليك 
© -تيسير عملية توزيع المنتج. 
ED‏ للسعيلك خول ا ا ا ويحودتة 
ومن الأمور البامة ب2 مسألة التغليف أن يكون بالإمكان تكييف الشكل الخارجي للحاوية التي 
قر م ف هن ار اذلف كط اعا ا وا معت عير 
الشنكل: الخارجى للحاوية نتن 'تهوي"المنتخ فلايد أن تنص جه العاملين ك تضم اليف على 
E E‏ راوز ا لوز فيا 
ومن هذه العناصر ما يلي: - 


د 


-اللون: إن استخدام الألوان المناسبة لشكل المنتج والمنفعة المتوخاة منه أمر 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة الخامسة 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق ص 
کے 
عنام عد 7 وفيا ا اوو او من ا علباء انع تف 
قياس أثر الألوان وتأثير كل منها لاختيار الألوان المناسبة. 
€ -البيئة: وهو التجسيد الذي يصمم به التغليف ويخدم 2 تمييزه عن المنتجات 
التافينة ,قلس مول EE‏ نشتيك غيوة الجليت اللي 
4 جميع منتجات الألبان © المملكة يتمثل 2 العلبة المضلعة 
المصنوعة من الورق المقوى» تميزت المراعي بتقديم زي مختلف على 
شكل وعاء ذي مقبض مصنوع من البلاستيك. 
(ا-المطبوع: وهو كل ما يطبع على التغليف من كلمات أو صور ونجوم بے تمييز 
المنتج عن غيره بوجود اسم المنتج أو رسم علامته التجارية. 
© -التبيين :د ويعنى به جملة المعلومات الخاصة بالمنتج والمبينة لمحتوياته وحجمه 
ومكان صناعته وما إلى ذلك» وهي إما أن تكون مختصرة جدا 
ومكتوبة على لاصق صغير يلصق على المنتج» أو أن تكون مفصلة 
إلى حد ما مكتوبة على الغلاف» أو أن تكون مستفيضة بشكل 
متكامل وتكتب على ورقة أو ورقات ملحقة بالمنتج كما هي الحال 


- ۷٦ - 


اكا ار افو 
المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب المهثي 
الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السادسة 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق السعر 


الأهداف التعليمية : 
8 مرف الدتهوو العواملٌ الوخرة فيه 


© الإلمام بالسياسات التسعيرية المختلفة. 


/ا/ا د 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السادسة 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق السعر 


کے 
السعر والعوامل المؤثرة فيه 
کون ا س 
قد لا يكون من السهل تعريف السعر لأن له دلائل كثيرة؛ فحين نقرأ إعلانا ب4 إحدى المجلات عن 
خزانة كتب بسعر ٠٠١‏ ريالاً بينما باع ب محل الأثاث المكتبي بسعر ٠٠١‏ ريال» فإنه من البدهي 
الحكم بأن السعر الأول أفضل من السعر الثاني ولكن تلك المقارنة تختلف عندما نعلم أن السعر الثاني 
يشمل تركيب الخزانة وتوصيلها بينما السعر الأول لا يشمل سوى بيعها كقطع خشبية دون ترڪيب› 
لذلك فإن آقرب تعريف للسعر هو : 
٠‏ كمية النقود (أو ما يقوم مقامها) التي تدفع للحصول على وحدة واحدة من 


منتج معين ( سلعة أو خدمة أو فكرة ) " 


أربعة عناصر هي المنتج» والسعرء والمكان؛ والترويج إلا أن السعر ينفرد عن 
بقية العناصر بأنه الوحيد الذي يمثل الإيراد للمنشأة» أما بقية العناصر فإنها تمثل النفقات 


وكوف مها حل الا اروا تو ام غا 


العوامل المؤثرة ب2 تحديد الأسعار: 
اق هغلية: دا ا :نه ر هل ا ل الت تمل يهنا المتقا لذتك كن اك عدا 
فن الا الت تر تدك بالأتعان ها من اال افا وين عامل اه وا خر مين 


خارج المنشأة وتسمى عوامل خارجية وهي ڪما يلي : 
VA -‏ - 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السادسة 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق السعر 
أول الوا مل الد ااه رر ةة معريد لسغا 
NNT ETE‏ 
© -طبيعة المنتج وخصائصه. 


4 


0 -تكاليف المنتج وطريقة حسابها. 


ثانياً العوامل الخارجية المؤثرة ب تحديد السعر: 
لطاب على ات 
© -الوضع التنافسي 4# السوق. 
اهار اراد خاد 
'0 -قنوات التوزيع المتاحة لإيصال المنتج للعملاء. 
0 -الظروف الاقتصادية. 


0 -الأنظمة الحكومية. 


- ۷۹ - 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السادسة 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق السعر 


بل 
أثر الوضع التنافسي للسوق على التسعير 
لقد سبق الحديث عن العوامل التنافسية # البيئة التسويقية» ومما لاشك فيه أن تسعير المنتجات 2 
أي سوق يتأثر بشكل مباشر بالوضع التنافسي لذلك السوق الذي تعمل فيه المنشأة؛ لذلك عند التسعير 
لابد من معرفة درجات المنافسة 2 الأسواق والأخذ # الاعتبار أثر الوضع التنافسي للسوق على التسعير. 


مھ مومه 


ويجدر بالذكر أن الأسواق تقسم إلى أريعة أنواع هي كما يلي: - 
ASU ©‏ 
© و 
0000 |" 
"0 دسوق ا ا 


ولكل سوق من هذه الآسواق خصائصه التي تميزه عن غيره وهي كما يلي : 


سوق المنافسة الحرة (التامة): 
2 هذه السوق عدد كبير من البائعين والمشترين لنفس المنتج» مما يعيق قدرة أحدهم وحده على 


من البائعين لديهم الرغبة 2 البيع بآقل من سعر السوق لوجود عدد كبير من المشترين. 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السادسة 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق السعر 
ے2 هذه السوق عدد من المتنافسين يتاجرون عبر تدرج مختلف من الأسعار لعدد من البضائع 
المتشابهة» ولكنها تتفاوت 3# الجودة والخصائص أو الخدمات المرافقة لها كذلك» فالمشترون يرون 


سوق احتكار القلة: 
4 هذه السوق عدد محدود من البائعين يراقب كل منهم الآخر 3 الأسعار وعروض المنتجات» 


ويصعب على أحدهم تغيير السعر لتلا يدفع الآخرين لمنافسة شرسة. 


فاشتكا 

كام الشوق غا ا مكو هات ات را عة فق و هذل الو وار ا لها ا لتک ( کا مو 
الحاق عه ER E E‏ الجديياية CO TO RC E‏ تسكن E‏ 
وتكون مملوكة بالكامل للحكومة (كالخطوط السعودية © خدمة النقل الجوي الداخلي بالمملكة) 
وموك عور كرنيةر تكن سدق EN‏ مدرو Ce A‏ وه 
كل ا وال دالا ك هده المدوق بد اسمن الد يريت وا ساز ك مدن هلذم الات هن تكرن 
RAE n Î‏ الشركة aE CEE EASE AR GS‏ 


مرتفعة ا وذلك للحد من الاستهلاك. 


- ۸۱1 - 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السادسة 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق السعر 
وحيث إن السوق السعودي بشكل عام هي سوق منافسة حرة فسوف نستعرض فيما يلي خطوات 


تحديد الأسعار 4 أسواق المنافسة الحرة. 


875 - 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السادسة 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق السعر 
خطوات تحديد الأسعار 


إن الإطار العام لعملية تحديد الأسعار يتم من خلال تحديد أهداف المنشأة» ثم ترجمة تلك الأهداف 
إلى سياسات وقرارات تسعير محددة» وبشكل تفصيلى فإن عملية تحديد الأسعار تتم 4 عدة خطوات 
أوردها كل من كوتلر وماكدوجل 4 كتابهما مبادئ التسويق وأوردها ديفيد راشمان 2 كتابه 


6 تعنسن الأهوا فت التسهيرية الكامة: 
RD‏ للف الختواء 
دعوو اک ا 
80 تحليل أسعار المنافسين ومنتجاتهم. 
820 السيافة العرية المناسية: 


6.تحديد السعر النهائى. 


أولاً : تحديد الأهداف التسعيرية العامة: 
إن الأهداف التي تضعها المنشأة 2 اعتبارها عند التسعير هى أهداف فرعية منبثقة من الأهداف 


الأساسية للمنشأة ومرتبطة بهاء فعلى سبيل المثال: الأهداف الأساسية للجمعيات الخيرية تختلف عن 


-A۳ - 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السادسة 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق ص 
کے 
الأهداف الأساسية لشركة صناعة الملابس» فالأولى هدفها خيري والآخرى هدفها ربحي» وبناء على ذلك 
لوا فاه تج تحير موقا تلاس التأكرنة لتا الخد فو أهرافينا افعو اتان 
ستكون مختلفة عن الأهداف التسعيرية لشركة صناعة الملابس عند بيعها لتلك الملابس» وتعتبر خطوة 
تحديد الأهداف من أهم خطوات التسعير» حيث ترتكز عليها منهجيه تحديد السعر. ويمكن تقسيم 
الأهداف التسعيرية إلى ثلاثة أقسام كما يلي: - 

EC‏ ااه 

6 دالأهداف الببعية للش 


(ا-الأهداف الاجتماعية للتسعير. 


١‏ -الأهداف الريحية للتسعير: 

إن الغرض من اختيار أهداف ربحية هو زيادة أرباح المنشأة» وهو آمر مطلوب 2# أي عمل تجاري› 
ركن يحي الكدن فتن ا حار هد ادف ودا كر مين انات درفم أسعازها طا مني أن ذلك 
يزيد 4 الأرباح» ولكن ما يحدث هو أن زيادة الأسعار تؤدي إلى بيع كميات أقل › مما ينتج عنه ربح 
محدود والعكس قد يكون صحيحاً وهو أن تكون الأسعار معقولة أو منخفضة نسبياً مما يؤدي إلى بيع 
كميات أكثر؛ فينتج عنها ربح أكبر. وتحدد الأهداف الريحية بتحديد نسبة العائد من المبيعات مثل 


تحديد 6 من المبيعات كهدف ربحي أو نحوه. 


-/85- 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السادسة 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق السعر 
کے 
۲ - الأهداف البيعية للتسعير: 
يقصد بالأهداف البيعية تحديد رقم إجمالي المبيعات أو تحديد نسبة تمثل حصة المنشأة من السوق 
مقاركة بالناشيكين OE‏ لقاع لكان O EE‏ مق لفك اف ارمع ديه 
اعتبارات : منها محاولة البقاء بك السوق أو محاولة الإبقاء على حصتها ب4 السوق وذلك لوجود منافسة 
شديدة قد تضطرها إلى الخروج نهائياً من السوق أو فقدان جزء من حصتها ب4 السوق» ولتحقيق الأهداف 


البيعية قد تضطر المنشأة 


أ خفن استارها بتك ترك اردق ااه واه ا تجول ا هد ا بد د 
اسل ا عن الا و ك ا هات اة اا فا دون ا تتف تع أكون م 
نفمييها الخالى کے التدوق عتما تشعن أن تاها | ضعت مها 
* - الأهداف الاجتماعية للتسعير: 

ق دة ا کل نا عو كناف کن سوه ميته ا ا لفق لح الدى عمل د 
إطاره وتخدمه» سواء بتحديد أسعار عادله ومقبولة» أو بتقديم أسعار أو خصومات خاصة لذوي الدخل 
الخدوده. آوالشراكج مح من الج كال قن :متلا أو لاماق د رطاف مديكة تحدم الح 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السادسة 


مندوب مبيعات أساسيات التسويق السعر 
ثانياً : تقدير طلب الشراء: 
إن من الأمور التي يجب معرفتها مدى الطلب على المنتج حتى يتسنى للمسئولين عن التسويق وضع 
الأسعار المناسبة إلا أن هناك بعض الأمور المتعلقة بالطلب والتى لابد من الإلمام بها مثل القاعدة الاقتصادية 


للطلب ومرونته . 


إن القاعدة الاقتصادية للطلب تنص على أن المنتجات تباع بكميات أكثر كلما قلت أسعارها والعڪس 


صحيح شريطة أن يكون لدى المستهلك الحاجة لذلك المنتج. 


فلن سيل الذانكبا مكمن مشر الستاداط» ازؤاد كوي القيي لذن :كاين ا «السيارة الانانه 
مهما رخص سعر لحم الخنزير فلن يشتريه المسلم وذلك لأن المسلم لا حاجة له به لأنه محرم شرعا. 

أما مرونة الطلب فيقصد بها مدى الارتباط بين الطلب والسعر عند تغير أحدهما . فعندما يتغير 
الطلت رة كشن كفي العو اق يداف الظلى عدن شفاط ا ان "فزن الط شمن مرن واا 
يتغير الطلب عند تغير الأسعار أو يتغير الطلب تغيراً غير ملحوظ عند تغير الأسعار تغيراً ملحوظاً فإن الطلب 
يُسمى غير مرن. 

لذلك فإن الخطوة الثانية بعد تحديد أهداف المنشأة من التسعير هي دراسة وتقدير الطلب على 


منتجاتها وتحديد هل الطلب على منتجاتها مرن آم غير مرن» ووضع تصور أولي لمنحنى الطلب لمنتجاتها. 


Na 
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کے 

فالا + تقدير التكاليت: 
a A ES)‏ الليى: غ ا ك 
اا ا ان ركه الشظاكن وسكلفة الل ركا ال ن فة وس 
وتقلية يد تكلفة التقل إلى ا ا ود الخال بف" الاعات ساف ونواف ال 


فالتكاليف الثابتة هي تلك النفقات التي تدفعها المنشأة ولا تتغير بزيادة أو نقص الإنتاج كالرواتب 
والإيجارات ونحوها؛ لأنها تدفع للموظفين سواء ارتفع الإنتاج أم انخفض. 
أما التكاليف المتغيرة فكما يدل عليه اسمها هي تلك النفقات التي تتغير بتغير الإنتاج؛ فإذا زاد الإنتاج 
زادت وإذا انخفض انخفضت» كتكاليف المواد الخام وحوافز الإنتاج ومصاريف الخدمات المرتبطة 
بالإنتاج. 
ويوضح الشكل التالي رسما بيانياً للتكاليف الثابتة والتكاليف المتغيرة» حيث يتضح ثبات 
الكخك ليت :ا لكاكمه عدن وتو انض مكو i‏ عن E‏ رن ترون aN EE‏ 
بزيادة عدد الوحدات المنتجة وبجمع التكاليف الثابتة مع التكاليف المتغيرة فإننا نحصل على ما يسمى 


- AV - 
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کک 
اا + تخليل انعا اتفه 

إن تحديد الأهداف وتقدير الطلب واحتساب التكاليف خطوات هامة 2 معرفة الصورة اللازمة 
لتحديد السعر الذي يجب أن تضعه المنشأة لمنتجها عند إدخاله إلى السوق» وكان بالإمكان الاكتفاء 
بهذه الخطوات لو كانت المنشأة هي الوحيدة ب4 السوق» ولكن مع وجود منافسين 4 السوق فإن الصورة 
تختلف؛ لأن مستوى أسعار المنافسين سيدفع المنشأة إلى تعديل أسعارها إما لمواكبتهم أو للاختلاف عنهم 
بدرجه متناسبة مع مدى اختلاف منتجها عن منتجهم» لذلك لابد من القيام بالخطوة الرابعة وهي دراسة 
معان اقفن وتخاناي] وك امم تلن اا فو ا رة كل عفر 


اننا ف اا فة 2 وناتفالن ا خان لسر المناسب لحه 


خامنا ا قار الا الشحرنة الاد 
هناك عدد من السياسات السعرية التي بإمكان المنشأة تبنيها بعد أن اتضحت لبا الصورة من 

الخطوات الأربع السابقة» ولعل من أهم السياسات السعرية ما يلي: 

© -تسعيرا منتج بسعر ثابت بغض النظرعن زمن البيع أو الكمية المباعة أومن المشتري. 

© -تسعيرالمنتج بأسعار مختلفة وفقاً لزمن البيع والكمية المباعة ومن هو المشتري. 

0ا همر ا رفا لأسعان انات المناظة 2 السوق. 

'0 -تسعير المنتج بأسعار أعلى من أسعار المنتجات المماثلة 2 السوق. 

0 -تسعيرالمنتج بأسعار أقل من أسعار المنتجات المماثلة 4 السوق. 

مر ان التخديد اسار غالية جد أو فة هذا . 
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وبالطبع فإن لكل سياسة سعرية ميزات تميزها عن السياسات الأخرىء ولابد من قياسها مقارنة 


بمنتج المنشأة والسوق المستهدف› وبالتالي يتم تبني السياسة المناسية وتفصيلها ڪما يلي 0 


€ -سهولة إنهاء عملية البيع دون مفاوضة. 


ى القن تود لزنو 


بعتيو وكات EA RAE‏ عت نيو 1 اوسا لهات 


9 ا العو الي 

كفن قو همووااث شعو العاف بهد مستريهي الروتة ين طاول IE E‏ 
لتغيير السعر نزولاً أو صعوداً وفقاً لزمن البيع (كالبيع بمناسبة شهر رمضان أو البيع بمناسبة عودة 
الاس او سن كول فسان اشنا هو اووس كان ا ,رك نبي ف ادن أن | لفارت امد 


الطائرات ونحوها)ء أو وفقاً لنوعية المشتري ( كالبيع لرجال الأعمال أو البيع للطلبة أو البيع للنساء أو 


وك 
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البيع للأطفال) ففي كل من الأمثلة السابقة نجد ‏ كثير من الأحيان أن المنتج نفسه يباع بسعر مختلف 
ب عدم إضاعة فرصة البيع» فقد يشتري الزبون البضاعة مباشرة لو تغير السعر قليلاً؛ فبقليل من المفاوضة 


يكسب البائع الصفقة. 


لعل من اسهل طرق الدخول للسوق هو التسعير وفقا للسوق إلا أن ذلك لا يعطي تميزا للمنتج ‏ وسط 


المنتجات المنافسة ما لم يصاحب ذلك حملة إعلامية جيدة للمنتج. 


٤‏ - سياسة التسعير بسعر أعلى من سعر السوق: 

2 كثير من الآحيان يربط المستهلك السعر بالجودة» ويتكون لديه الشعور بأن المنتجات الغالية هي 
منتجات ذات جودة عالية. لذلك فإن من مميزات التسعير بسعر أعلى من السوق هو الإيحاء للمستهلك 
بجودة المنتج شريطة أن يكون للمنتج ما يميزه عن غيره بأي شكل كان. 
© - سياسة التسعير بسعر أقل من سعر السوق: 

بناء على القاعدة الاقتصادية للطلب فإن انخفاض السعر يؤدي إلى زيادة الطلب لذا فإن من مميزات 


التسعير بسعر أقل من سعر السوق محاولة جلب الطلب وسحب حصة من سوق المنافسين؛ ولڪن الخطورة 


۹ 
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4 ذلك هي دفع المنافسين للدخول 2 حرب سعرية قد تنتهي لصالحهم إن كان استعدادهم اكثر 


إن دراسة السياسات المختلفة للتسعير واختيار ما يتناسب مع أهداف المنشأة أمر جيد» ولكن لابد 
أن يتم ب4 ظل الأنظمة الحكومية المختلفة حيث إن الحكومات ب4 مختلف دول العالم تلعب دوراً رئيساً بذ 
التأقر نك السياسات الشعرية للمتشآات: مخ خلال قراراتها»: فقن تعمد الحخكومة إلى تحدين أسعار 
منتجات معينة ولا تجيز التلاعب بالآأسعار سواء كانت الخدمة مقدمة من الحكومة أومن منشآت القطاع 
الآهلى (كتحديد رسوم خدمات الباتف والكهرباء وأسعار الوقود 2 المملكة) وذلك خدمة من الحكومة 
للمستهلكين وقد تمنع الأنظمة الحكومية أن'تحدّدَ أسعار سلع معينة عند مستوى مرتفع معين باتفاق 
جميع المنتجين كما هو الحال 2 الولايات المتحدة الأمريكية وهو ما يسمى بالتواطؤ السعري 11810017 


001111510017 لاعتقاد الحكومة أن ذلك مضر بالمستهلكين. 


عدن اذفان ا لين سوق ا فيا رات و 5 لك هترها بلعل هف انتانق وا 
إما أن تسعر بسعر مرتفع يتم تخفيضه تدريجيا حتى يستقر عند مستوى معين وتسمى هذه بسياسة 
الكشط السعري» أو العكس وهو أن تسعر بسعر منخفض ويتم رفعه رويداً رويداً حتى يستقر عند 
مستوى معين وتسمى بسياسة التغلغل . 


مك 
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کے 
E aE N a E A ka E AREA ÛC‏ 
© -تساعد المنشأة على ترتيب وضعها الإنتاجي قبل أن يزداد الطلب على منتجها 
0 ساعد المتقناة على خلق صورة حسنة لنتجها لارفباظ السعر بالجودة ك :كتير هن الأحيان لذى 
العملا 
0 -ويقابل ذلك التميز وجود مخاطرة بإعطاء فرصة لبعض المنافسين بتقليد منتج المنشأة وتقديمه 
للسوق بسعر أقل. 
أا شاي الكل اوه ال بتر مُخَفْضٍ عدا ) ذانها فياه ا مل اا 
السوق والانتشار بشكل سريع وبأقصر وقت ممكن لتتمكن من أخذ أكبر حصة من السوق 
قل فسني کا ها شفع هذه ا نفس "فعا مصلا ويم القمركة و حلب 
أكبر حركة للمحل عند افتتاحه وتتميز بما يلي : 
© تهبّط هيمّة المنافسين من دخول السوق وتقليد المنتج. 
© -ُتعينُ على إيجاد ولاء لدى العملاء للمنتج. 
وبالطبع فإن ارتفاع الطلب المصاحب لانخفاض السعر قد يحدث ربكة إنتاجية لدى الشركة إن لم 
يتم الاستعداد له» وذلك لما قد يحدث من تسارع التزايد 2 الطلب على المنتج أكثر من الاستعدادات 


هت 
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بس 
ا هل ررق سد نه الها 
إن تحديد الأهداف التسعيرية واختيار السياسات السعرية هي خطوات تضع الإطار العام لتحديد 
الأسعارء ولكن الأسعار تتحدد بدقة بناء على طرق مختلفة تعتمد على الخطوات الثلاث الأخرى: وهي 
تقدير الطلب وتقدير التكاليف وتحليل أسعار المنافسين فمتى تم إنجاز هذه الخطوات كلها أو بعضها 
RR‏ ا اة ديد الأستعان وظرق تيد الا مار قمعم إن اقساد 
وفقاً لما يلي : 
رة لسغيو ال غلن :كاف 
© -طريقة التسعير المبني على الطلب 
0ا عطريقة الشمير البق علق المتاضنة 


تطريقة السعير امرك 


ااك انر افو 
المؤيسنة العامة للتعليم الفنى والقدريب هني 
الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 


التوزيع والنقل 
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_— سسس سس 


الأهداف التعليمية : 


- ۹٦ - 
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ااا ع ر 
التوزيع والنقل 3 
ا خوك ر ا کر کت ن ا 
ولإيجاد المنتج حيث يريده المستهلك فنحن بحاجة للقيام بعدد من المهام أهمها : النقل والتخزين 
والتوزيع » وكل من هذه المهام يتفاوت ب أولوية البدء به مع المهام الآخرى حسب طبيعة المنتج وموقع 
السوق » فقد يخزن المنتج ثم ينقل ويوزع » أو ينقل أولاً ثم يخزن حتى يوزع » وسنركز 2 هذا المقام 
فل و ا وان ی اتدرى ترركت وها ما "يضاف باكر اد ا 
التخزين) 
مهام التوزيع والنقل تلعب دوراً رئيساً ب تحقيق المنفعة المكانية للمستهلك » وهي إحدى منافع 
لقوق الو عراف مد لح مر اهال السلء ااه من اكوا ها ایت تراد 
أو يتجمع مشتروها أو مستهلكوها. 
النقل : 
يعتبر النقل من المهام التسويقية التي مارسها الإنسان منذ أن أوجده الله على الأرض › إلا أن 
مكار وا وآ لنب العام و مع خنطا ف د عه وکن و القن فل ك 
مثلاً من الشواطئ إلى مناطق بعيدة ب4 وسط الصحراء طازجة كما هي ؛ بل كان لابد من معالجتها 
بوضع الملح عليها أو بتجفيفها حتى يتيسر نقلها » ومع تطور وسائل النقل - سواء من حيث السرعة 
أ وعو ج الاه ا م كان فل الأسكاك فا د جارات م بالشاحبات از 


- ۹۷ - 
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وسائل النقل وخصائصها سكسل 
مما لاشك فيه أن وسائل النقل تختلف باختلاف المنتج الذي نتحدث عنه حيث تختلف وسائل 
نقل السلع عن وسائل نقل الخدمات والأفكار : فعلى سبيل ال مثال ازداد 4 السنوات الأخيرة الطلب 
على المعلومات كمنتج يباع ويشترى » فتطورت وسائل نقلها من الورق والكتب إلى سماعات الباتف 
وشاشات الحاسب الآلي » وتطورت وسائل توزيعها من التسليم اليدوي أو البريد إلى أسلاك الہاتف 
وشبكات الاتصال الدولية » ولتبسيط النقاش عن النقل والتوزيع سنركز فيما يلي على نقل وتوزيع 
السلع » حيث يوجد هناك خمس وسائل معروفة من وسائل نقل السلع وهي: 
€ وسائل لتقل اچوی ككالظائرات. 
© -وسائل النقل المائي (بحرياً كان أو نهرياً) - كالبواخر. 
0 وسال اال الي بكالساحدات. 
0 -وسائل النقل البري كعربات السكك الحديدية. 
9 -خطوط الأنابيب. 
ويبين جدول المقارنة التالي ترتيب كل وسيلة من وسائل النقل من حيث التكلفة والسرعة 
ب إيصال المنتج والقدرة على تغطية السوق والقدرة على المحافظة على المنتج دون تلف أو 


ضياع » وقد رتبت بحيث يكون الترتيب من ١‏ إلى ه حيث ١‏ هو الآعلى. 


- ۹۸ - 
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غر ا ا ن و 

هناك عدد من العوامل لابد من أخذها 2 الاعتبار عند المقارنة بين وسائل النقل من أجل 
لاا ا ونك :من ساللاحظة أنه لبن من الصواف الغا كك بين الوساكل بتاعت اد عامل واتحد 
تقحل مرج الول کا مكلت قم الخفان ا ا که .ول کے عن اا مقا ج 
الوا #ها ايك دى اا القران الاس .ومن اهم كلك العزامل ها أوروم اكور بيع 
حنا نقلاً عن الدكتور فيليب أتوكلين ا كتابه 'اقتصاديات النقل" وهي كما يلي: - 
١‏ - الموقع الجغراي للسوق 
حيث إن قرب الأسواق من مواقع الإنتاج عامل رئيس ب اختيار وسائل التفطية الشاملة للأسواق 


كالشاحنات » أما إذا كانت الأسواق بعيدة فقد يكون من المجدي استخدام الطائرات أو البواخر 


- ۹٩۹ - 
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کے 


لإيصال المنتج لأقرب ميناء أو مطار ثم تستخدم القطارات أو الشاحنات عندما تصبح المسافة فصيرة 


بين الميناء أو المطار وموقع السوق. 
31 اة اتالونة ك فن اجات 
أن اة ا فقن ا اكاد خف اعدف اح رود أمسة سترعة إيضال ا ةا كان 
مما يتلف بسرعة كالفواكه الطازجة والزهور واللحوم المبردة » وتقل آهمية سرعة إيصال المنتج ج 
المنتجات التي تباع ببطء حيث إن سرعة وصولما يعني زيادة 4 المخزون وزيادة ‏ التكاليف وهي لا 
ا شح عه و لوكس :متخو يفا الماك ی بحت ل لين تكو فيا انقلخ يموق 
لازو هون واستعر اد نف اترقف المناسنب عنقي مومه عدا خضري احتف تيمك ياه بكري 
۳ - تحاليف النقل 
من الطبيعي جد أن تكون تكلفة وسائل النقل السريعة أعلى بكثير من وسائل النقل الأقل سرعة › 
وكما أو ضح جدول المقارنة السابق فإن النقل الجوي يعتبر على الوسائل تكلفة تليه الشاحنات ثم 
السكك الحديدية ثم خطوط الأنابيب فالنقل المائي الذي يعتبرأقل وسائل النقل كلفة » ويجدر 
بالانكريه EAE Ns AMES A‏ لاتقل iy‏ بك تدرف 
أو رسوم النقل فقط » حيث تشمل التكلفة الكلية للنقل مصاريف أخرى إضافة إلى رسوم النقل 
E‏ 

1 دفاوت ا ]و ا ا ا مع ر ل 

ب - رسوم التأمين على البضاعة. 


ج - مصاريف وثائق ا لشحن. 


البرنامج الحقيبة الأولى الوحدة السابعة 
مندوب مبيعات أساسيات التسويق التوزيع والنقل 


د ات اقل اانه مهل تفل اه رن امار او اا رما إن 
مراكز توزيعها). 

هم ك مكارت تفر اتبا نوه انل 
ولابد من ملاحظة أن هذه العناصر الخمسة تختلف قيمتها باختلاف وسيلة النقل حيث تختلف رسوم 
الناسق هلان التطناعة إق جلك بالظائرة e‏ اسلف ا ركنا الم عه 
بعض الأحيان يتم دمج بعض أو كل هذه العناصر الخمسة ضمن رسوم النقل. 
رة الأعكاد علق وسَيلة الفقل 

وترتبط درجة الاعتماد على وسيلة النقل بدرجة انتظام جدول الحركة لتلك الوسيلة » وبقدرتها 

على توصيل المنتج دون الحاق آي ضرر به » ويمقارنة وسائل النقل من حيث انتظام جدول حرككتها 
نجد أكثرها انتظاماً خطوط الأنابيب وتليها السكك الحديدية ثم الشاحنات فالنقل الجوي وآخرها 


النقل المائي. 


۱۰١ - 
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اا 

التوزيع بل 

الت صفق : السام الشيوظية الح “عسي عاد يليه قاد لاله ,سق NAE‏ 
التمرويقق يونين فك القوائع لافنا ناف رمتو للك ريعي زه القن سد الع ده يو 

ولا.يتحقق التوزيع إلا دحوو اف او شتواك اء كرفت عت اة اى اترات ماك 

للمنشأة المنتجة أو لوسطاء يخدمونها ويخدمون المستهلك ك الوقت نفسه ويعتبر اختيار آولئك الوسطاء 


من آهم القرارات التسويقية التى تتخذها المنشأة لما لبم من دور مؤثر 2 قرارات الشراء عند المستهلك. 


منافذ التوزيع وأهميتها 
تعرف منافذ التوزيع بآنها 
منظومة من الأفراد والمنشآت تحرك المنتجات من مراكز الإنتاج 


إل انراق الاستهلاك الدهاتية:ه 


وطاق ع ولقلك ا التكرانه وا الشبوية 
وتكمن أهمية وجود منافذ التوزيع ( أو الوسطاء بالنسبة للمنشأة المنتجة) فيما يلي : ج 
١‏ - إن الوسطاء معنيون بكل ما يتعلق بصفقة البيع من تخزين وتوزيع وتمويل آحيانا. 


۲ -إنالوسطاء معنيون 4 ترويج المنتج. 


۰ - 
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أما بالنسبة للمستهلك فإن وجود الوسطاء يحقق له المنافع الزمانية والمكانية و منفعة الحيازة › 


يساهم الوسطاء 4 توفير التشكيل المطلوب من مختلف المنتجين 2 مكان واحد ويقدمونها بالحمية 


التي يحتاجها المستهلك. 


وتالطع :طن جود ا ا هح فنا ا التنضلفه ا الجنق + إلا أن 
قاع النشزه اللنعة ا صيايات: التقل والتوزيع غالبا ايبوف كاه كك مما كن ت وجرن 
الوسيط » حيث إن الوسيط سواء كان تاجر جملة أو تجزئة يوزع تكاليفه على منتجات متعددة من 


مسنتجين مختلفين مما يخفض 5 تكلفته ج النقل والتوزيع لكل منتج على حدة . 


بدائل التوزيع 

عندما تقدم المنشأة على توزيع منتجاتها فإن أمامها مجموعة من البدائل المتاحة من التشكيلات 
المختلفة لقنوات التوزيع أو منافذها » وبشكل عام فإن منافذ التوزيع 2 المنتجات الاستهلاكية تبدأ 
بالمنتج وتنتهي بالمستهلك ؛ وبالإمكان أن يوجد بينهما وسطاء مثل الوكلاء وتجار الجملة وتجار 
التجزئة » أما 4 المنتجات الصناعية فإن قنوات التوزيع تبدأ بالمنتج وتنتهي بالمشتري الصناعي وقد 


وهناك خمسة بدائل لقنوات التوزيع للمنتجات الاستهلاكية كما يوضحها الشكل التالى: - 


د٠١"‎ - 


البرنامج 
مندوب مبيعات 
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مسارات انتقال المنتجات 
الاسكيلاكة سر اة 
التوزيع البديل الأول: 


البديل الثاني: 


البديل الثالث: 


البديل الرابع: 


ادل اااي 


أن تنتقل البضاعة من المنتج إلى المستهلك بحيث يقوم المنتج بتوزيع بضاعتة 
بنفسه » ومثال ذلك ما تقوم به الشركة السعودية للأسماك والشركة الوطنية 
للدواجن عندما تستخدم متاجرها التي تملكها للبيع مباشرة للعملاء. 

أن تنتقل البضاعة من المنتج إلى تاجر التجزئة الذي يقوم بدوره ببيع البضاعة 
إلى المستهلك » ومثال ذلك ما تقوم به شركات الألبان ومصانع المرطبات بج المملكة 
حيث تستخدم سياراتها الجوالة لتوزيع منتجاتها على متاجر التجزئة الكبيرة 
والبقالات الصغيرة. 

أن تنتقل البضاعة من المنتج إلى تجار الجملة الذين يوزعونها على عدد من 
تجار التجزئة » ثم يبيع كل منهم ما لديه إلى المستهلك » ومثال ذلك ما يقوم به 
مستوردو المواد الغذائية كالأرز والسكر. 

أن تنتقل البضاعة من المنتج إلى وكيل المنتج الذي يوزعها مباشرة على عدد 
من تجار التجزئة ثم يبيع كل منهم ما لديه إلى المستهلك » وهذا البديل شبيه 
بالبديل الثالث ماعدا أن الوسيط الأول هنا هو وكيل المنتج وليس تاجر الجملة › 
وذلك لأن المنتج يرغب # أن يكون له وكيلاً مهتما ببضاعته وحدها بينما لو 
استخدم تاجر الجملة لربما باع معها منتجات أخرى ومثال ذلك المنتجات ذات الأسماء 
المعروفة مثل سوني والأجهزة الإلكترونية ومكيفات الزامل 2 أجهزة التبريد. 

أن تنتقل البضاعة من المنتج إلى وكيل المنتج الذي يوزعها إلى عدد من تجار 
الجملة ليقوم كل منهم بتوزيعها على عدد من تجار التجزئة » ثم يبيع كل تاجر من 
تجار التجزئة ما لديه مباشرة إلى المستهلك ٠‏ ويعتبر هذا البديل أطول البدائل 
اوغا عا سدم عندها بعتا ان رها ذا :تظاف واس كانواع 


الو كو نه امو دة دات الشيرة العانية أو جااشابهها: 
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کے 

وبالطبع فإنه لا يشترط أن تلتزم المنشأة المنتجة بأحد الخيارات المذكورة أعلاه وحده » بل قد 
يكون خيارها الأمثل أن تستخدم أكثر من بديل 4 الوقت نفسه فعلى سبيل المثال تستخدم 
شركات المرطبات ذ المملكة البديلين الثاني والثالث 2 المواقع التي تستطيع خدمتها بسيارات 
التوزيع التابعة لبا » وتستخدم البديل الرابع # القرى والمدن الصغيرة التي لا تستطيع خدماتها 
بسيارات التوزيع التابعة لبا » حيث يوجد لبا وكيل هناك ليتيح لبا استخدام البديل الرابع. 

أما 4 قنوات التوزيع للمنتجات الصناعية فهناك أريعة بدائل وليس خمسة كالمنتجات 
الاستهلاكية ؛ وسبب ذلك غياب تاجر التجزئة عن هذه المنظومة ويوضح الشكل التالي مسار انتقال 
المنتجات الصناعية عبرمنافن التوزيع: - 

مسارات انتقال المنتجات الصناعية عبر منافذ التوزيع 


غلك 
عبن 


Xalêd 


üaiINjIF 


ial NiIF 


HOE .0- THEE 
YaAE 


= 
us| 
= 
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مندوب مبيعات 
عوامل المقارنة بين بدائل التوزيع 


E‏ يق السذ اقل اللقانطة كا ESA‏ من اتعوامل (الركينية لخن من هذه ف اليا 


وهي كما يلي : ت 


E E E TO EN EET 
نلك اتال فت كرا 'الففان الف الد عي ا مده كو جحد‎ 


العملاء 2 مكان واحد أو عندما يحتاج العملاء لمتابعة مياشرة فإن البديل الأول هو 


الأفضل. 


العوامل المتملقة بالدش] ة اة السشلمة + 
وَذلك شم اهداق افا الريحية واه افا (الإتتقار ده الوق وموارذها اة 
والبشرية وخبرتها 4 السوق » حيث إن المنشأة ذات المعرفة الجيدة بالسوق قد تختار 
منافذ توزيع أقصر 4 مراحلها من المنشآت التي ليس لبا خبرة ب4 السوق » وكذلك 
فإن قلة الموارد المالية والبشرية لدى المنشأة يدفعها لاختيار منافذ توزيع ذات مراحل 


أطول مما لو كان لديها وفرة # الموارد المالية والبشرية. 


العوامل المتعلقة بالسلعة نفسها : 
وذلك يشمل قيمة المنتج ومستوى تقنيته ( آهو ذو تقنية سهلة آم معقدة ) ومدى 


حساسيته للتلف أو قابليته للعطب أو الكسر » وكذلك حجمه أهو سهل التعبئة 
م ۱۹٦‏ - 
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والنقل آم ضخم يتطلب تجهيزات لنقله ومناولته ؟. وبالطيع فڪل من هذه العوامل 
يحدد بديل التوزيع المناسب » فالأجهزة الإلكترونية ذات التقنية العالية ڪا جهزة 
الفحص الطبإليكترونية تتطلب وجود منافذ توزيع مياشرة للمستهلك حتى تتم تلبية 


طلباته 24 الصيانة مباشرة » خاصة وأن هذه الأجهزة تتعلق بحياة الناس. 


التواهل القبلعة بالوطيع الشاك ك لشو :: 
وذلك يشمل معرفة خصائص المنافسين وعددهم ومن هم عملاؤهم وما سياساتهم 


التوزيعية وما البدائل التوزيعية التي يستخدمونها. 


العوامل المتعلقة بمنافذ التوزيع نفسها : 
وذلك يشمل معرقة بداتلها المتاحة ؛ فقد تحد الأنظمة من وجود جميع البدائل 
الخمسة لجميع المنتجات كأن تشترط وجود وكيل بك بلد التوزيع » عندها لا 
يوجد البديل الأول إذا كان المنتّج مستوردًا » وكذلك معرفة مستويات الخدمة 
لكل وسيط من الوسطاء المتواجدين ضمن البدائل المتاحة » ومعرفة تكلفتهم 


وطرق التعاقد معهم. 


- 1۷ - 


اكا ار افو 
المؤسسة العامة للتعليم الفني والتدريب هني 
الإدارة العامة لتصميم وتطوير المناهج 
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سب 
الأهداف التعليمية : 


١‏ التعرف على وسائل الترويج 


© الإلمام بطرق تحديد ميزانية الترويج . 


۔ ۱۰۹ - 
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الترويج 


إن الترويج هو أحد العناصر الأربعة من عناصر المزج التسويقي ويعرف بأنه : 


"' نشاط لإبلاغ أو تذكير الأفراد أو المنشآت لحثهم والتأثير عليهم لقبول السلعة أو الخدمة أو 


الفكرة ثم البحث عنها إما لإعادة بيعها أو لاستخدامها " 


ومن التعريف ١‏ نستنتج مايلي : 2 
0 - أن للاتصال الترويجي ثلاثة أهداف هي : - الإبلاغ والتذكير والحث » ولا يختلف أحد 2 
E SO‏ ناكل هادم TOON‏ اما لحف EIT EO‏ 


فقن وفع كتيوسع التحدل ك :وشن اتاد من البعطن ا ته كر يكون وكا للمستيلك 


6 إن الفرويج يسشخدم الجميم المنتجات سواء كانت لعا أو تخدمات أو مكار » وتستخدمه 
امتشاتك البادكة لوت ولف عر الباوفة لارية :مدل سل الخال :2" شعار :ل المع زاك ” 
هو رسالة ترويجية لفكرة الابتعاد عن المخدرات بسبب حرمتها شرعاً وخطورتها على 
الس 

ويقسّم المتخصصون بالتسويق الاتصال التسويقي إلى عدد من المراحل تعكس كل مرحلة 


حالة الاستعداد الذهني لدى المستهلك لاتخاذ قرار الشراء وهي كما يلي : 
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ا ر 
المرحلة الأول : الإحاطة (الاطلاع ‏ المعرفة) 
المرحلة الثانية : الإدراك 
المرحلة الثالثة : القبول 
المرحلة الرابعة : التفضيل 
المرحلة الخامسة : الحيازة 


اة اماد 4 الوكنا 
نشكك ا اا ا ى وهر ها ت وف ا 


المرحلة الأولى : - يكون البدف من الاتصال التسويقي 2 المرحلة الأولى أن يحاط العميل المرتقب 


غلما بآن المنتج موجود» ويبلغ بمواصفاته وخضائصه نكي تتواجد لدئ العميل المعرقة عن المنتع. 


المرحلة الثانية : - يتم التأكيد ب4 هذه المرحلة على العملاء المرتقبين بما تقوم المنشأة بتقديمه 


ومدى ملاءمته لم لتعزيز إدراكهم لآهمية المنتج المعروض . 


المرحلة الثالثة : - بعد أن يكون العميل قد أدرك أهمية المنتج المعروض تبداً مرحلة القبول 
الذهني لديه فيقرر ما إذا كان هذا المنتج يعالج احتياجاته ويلبي رغباته آم لا. والقبول للمنتج من قبل 


العميل إما أن يكون بناء على قرار رشيد كأن يقبل أو يرفض شراء ساعة معينة لأنها لا توضح 


- ۱۱۱ - 
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الدقائق بالتحديد ولا تحوى المميزات التي يحتاجها » أو أن يكون الرفض مبنياً على قرار غير رشيد 


كأن يرفضها لآنها تجعله يبدو غير متمش مع الموضة (الطراز السائد عند من هم على شاكلته) لذا 


يكون البدف من الاتصال التسويقي # هذه المرحلة تعزيز قبول المنتج 


الوط ت نوسن ار سكين الثميل فيه كن تخاو فول ا و مدن ف ده 
قو "لكي علق ناكو | کات وا و ق ا ی نياب اف 


بد من التأكد من حيازتهم للمنتج ولا يتم ذلك إلا بمتابعة توفيره لهم . 


اليكل لتخا هيت E‏ انهو نكر لقريقة الع العم ESS AEA‏ 
التخيارة هذه طا جا مقطا ك عمل لاال العو قى اللا اذكه العمل لوشن يدم كا مه 


مھ مھ 


وإخراج نقوده » وبها يكون النشاط الترويجى قد أدى مفعوله وحقق أهدافه . 

المرحلة السادسة : - هي مرحلة الرضا وهي بيت القصيد ك4 استمرار عودة العميل للشراء ؛ كالعملاء 
ا یک و من اا ال ن 
الكميل مات هدر ت النحافظلة على ا 2 9 0 ا ا 


لنفس المنتج. 


- ۱۲ - 
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ا ين سعرفة ار ان افك السائهة كاك هاف ف فك الا ا يس رشنن 


الإبلاغ والتذكير والحث تتحقق من خلال عدة مهام يتم تنفيذها لتواكب مراحل الاستعداد الذهني 


© -استجذاب الطلب على المنتج. 

متهيو تصن ا ا ف 

'0 -تذكير العملاء الحاليين بالمنتج ومميزاته لثلا يتجهوا للمنتجات المنافسة. 
-الرد على ادعاءات المنافسين وذلك بعرض مزايا المنتج ومقارنته بغيره. 

0 -الرد على الأنباء السيئة التي قد تُتّداول عن المنتج من قبل منافسيه. 

€ -موازنة التذبذب © الطلب وذلك بتكثيف الترويج ب فترات ركود الطلب. 
© -التأثير على متخذي القرارات لكي تتم صفقة البيع . 
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ع -التأثير على الرأي العام لإيجاد قبول عام للمنتج. 


- ۱۳ - 
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وسائل الترويج 
أ اف لتنا ت الاحفظة اف هغ بف عقر على ارك انى ولو د خرن 
أما وسائل الترويج فهي متعددة ومختلفة وينم ابتكار الجديد منها باستمرار إلا إن المختصين 


- : -الإعلان‎ ١ 
: يعرف الإعلان بآنه‎ 
'وسيلة اتصال جماهيرية تستخدم لعرضص المنتج‎ 


۲ - الدعاية (النشر) : - 


' كل اتصال جماهيري يستخدم لعرض المنتج أو إبراز عمل 


ا ا نف وشائكل الو العامة دون اهو" 
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۳ - البيع الشخصي : - 


هو : 
" النشاط الذي يمارسه رجال البيع وجهًا لوجه مع العميل لتعريفه بخصائص المنتج وإقناعه 
بشرائه " 
٤‏ - تنشيط المبيعات: 
هو 


والدعاية والبيع الشخصي 5 


ويجدر بالذكر أنه 2 السنوات الأخيرة تمت الاستفادة من التغليف كعنصر خامس يضم إلى 


عناصر المزيج الترويجي » حيث ازداد الاهتمام به كوسيلة ترويجية متاحة. 
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کے 

المزيح الترويجي 
تخت الشات ت توعية. الأساليب الترويجية التي تخد مها :فد تحدم اسلويا من 
أشاليب الإعلان او التهاية او افج الشخصي أو شيط اينات او فة تبتهره كر من اسلوب 
کک واج رعا ا قن انات الى فته ا كو من الوك ا بحا مشر لوطه كل 


سلوب من أساليب الترويج المختلفة بالقدر اللازم و يطلق على ذلك المزيج الترويجي . 


نك كائزيع لري رمل آرت ا ر هى 4 4 لاان وتيت اماك والماقات 

العامة والبيع الشخصي » وقد سمي المزيج الترويجي بذلك لأن المنشآت قد تستخدم بعض أو ڪل هذه 
الام و ا عضا" دول يفحوظ: ان ايكون ما و المفاسر مس ع ا 
ناويا بل هد مركن اھا على عنصو دون غين کون مرا الترويحي مردكرا مكل 
اناي على ذلك التصر :وتات تحكيان انشا لاضن الس ركز عليها دون غيرها على عدة 
عوامل منها ما يلي : 

EE 

6 - الأهداف الترويجية. 

ETRE 

'0 - طبيعة المنتج. 


(8+- موقع المنتج 2 دورة حياته. 
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تسل 
١‏ -الموارد المالية : - 

تلعب الموارد المالية المتاحة للمنشأة دوراً أساسياً 4 اختيار عناصر الترويج التي سوف 
تستخدمها » حيث تسعى المنشأة الصغيرة ذات الموارد المحدودة إلى استخدام العناصر الأقل كلفة 
حتى لو لم تكن تغطيتها الإعلامية كافية » فعلى سبيل المثال تستخدم المنشأة الصغيرة الباعة 
الموجودين لديها كوسيلة لا بلاغ العملاء وحثهم على شراء منتجات الشركة لأنهم أقل كلفة لبا من 
التعاقد مع وكالات الإعلان لنشر إعلان عن منتجاتهم. 
؟ - الأهداف الترويجية : - 

سبق الحديث عن مراحل الاستعداد الذهني لدى المستهلك وما يجب أن يواكبها من أهداف 
ترويجية ؛ لذلك فإن اختيار العناصر المناسبة من عناصر المزيج الترويجي آمر مرتبط بما يتم اختياره 
من أهداف ترويجية مواكبة لمراحل الاستعداد الذهني ؛ لذلك يزداد الاعتماد على الإعلان 2 المراحل 
الأول ا الأعتعان هل شيط اعات ا لاخر 
۲ - وضع السوق المنشود : - 

إن لطبيعة السوق ووضعه ( حجمه وكثافته ونوعية العملاء فيه) تأثيراً مباشراً ب تحديد 
العنصر المناسب للتركيز عليه 2 المزيج التسويقي » فالأسواق ذات الحجم الكبير تتطلب وسائل 
جماهيرية كالإعلان للوصول للعملاء فيها ٠‏ بينما يكتفى برجال البيع كوسائل ترويج تصل 


الها نف السو اف الصتفيرة:. 
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تسل 
٤‏ -طبيعة المنتج : - 

إن اختيار المزيج الترويجي المناسب يتأثر بطبيعة المنتج سواء كان صناعياً أو استهلاكياً ؛ 
فحين يكون الإعلان مناسباً للمنتجات الاستهلاكية فإن المنتجات الصناعية تتطلب باعة مختصين › 
كدق اتان د غ اه سكن بكرن الأعلان ما الل العامة دات المي 
المعروفة يكون البيع الشخصي أنسب للسلع الخاصة ذات التقنية المعقدة. 
ه - موفع المنتج 4 دورة حياته ٠:‏ - 

إن المرحلة التي يمر بها المنتج 4# دورة حياته تؤثر 2 اختيار المزيج الترويجي ؛ فما يتم التركيز 
عليه 4 مرحلة الحضانة يختلف عما يتم التركيز عليه ب2 مرحلة تقديم المنتج » وكذلك الحال 2 
مراحل النمو والنضوج والتدهور » ويوضح الجدول التالي - بشكل عام - كثافة الاعتماد على 
كل عنصر ‏ كل مرحلة من مراحل دورة الحياة الخمس » وبالطبع فإن الجدول ذو دلالة عمومية 


ا فيه التفا 5 5 0 منتج 


اور | سی تک مشن ایم وی 
ESSEN‏ 
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کے 
ميزانية الترويج 
إن إنجاز النشاط الترويجي يحتاج إلى إنفاق الأموال وفق خطة مدروسة وميزانية محددة » ولعل 
من آ ضفب القرازاك الستويقية إقزان:ميزائية 'الترزيج لضو القاكه من فاعلية السار ٠ه‏ 
الترويج» ويؤثر بشكل مباشر على الأساليب المستخدمة وطبيعة المزيج الترويجي » فكلما قلت 
اللؤارة ا و المقاوجف وضع تمق اا الفاضلة بن اومان الو دة 
وفقاً لتكلفتها لا لفعاليتها. وتختلف أحجام ميزانيات الترويج بين المنشآت وفقاً للقطاع الذي تعمل 
فيه» ووفقاً للوعي الإداري لدى المنشأة بأهمية الترويج» كما أن حجم ميزانية الترويج يتأثر بالمرحلة 


التي وصل إليها المنتج 4 دورة حياته . 


طرق تحديد ميزانية الترويج : 

تتفاوت المنشآت ب4 أسلوب تحديد ميزانية الترويج » وبشكل عام فهناك أربعة طرق تستخدم 
م التروية فى كنا ين 4د 

6« هدي اللورائية وتام فلن حهم النيمات. 

6- تخد لز فة بافكناْ ناشن 

0 - تحديد الميزانية وفقاً للأهداف الترويجية والمهام المحققة لبا. 


'0 - تحديد الميزانية بما يتاح للمنشأة بعد استبعاد المصاريف والأرباح. 
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